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Resumo

O propésito principal desta Tese concentra-se no estudo do aspecto verbal dos
dudios de filmes publicitarios veiculados no Brasil entre os anos de 2008 e 2011.
Justifica-se esse recorte de pesquisa devido ao fato de as emissdes publicitdrias se

mostrarem cada vez mais visuais, especialmente a partir do final do século XX.

A suspeita norteadora do projeto repousa na idéia de que os criadores da
atualidade, sejam redatores ou diretores de arte, optaram preferencialmente pelo
formato pictérico para a criagio dos enunciados publicitirios e relegaram a tltimo
plano seu aspecto verbal, tendéncia que se impds com muito mais forga a partir do
ingresso do computador na esfera social. Tal hipétese fundamenta-se em uma dupla
constatagdo: enquanto a imagem ocupa cada vez maior espago em pecas feitas para
todos os tipos de midia, o texto é progressivamente reduzido, simplificado ou mesmo
inexiste nos antncios de qualquer natureza, permitindo a dedugédo de que, na concepgio
dos criadores, a palavra tem cada vez menos poder de sedugio e persuasido em relagio
aos publicos alvo. Questiona-se também a nogédo de processo criativo ap6s a introdugio
do computador no ambiente de produgido, bem como o impacto que os recursos dele
advindos possa ter causado no modus operandi dos criadores e no formato das pegas

veiculadas na contemporaneidade.

Entrevistas semiestruturadas realizadas com profissionais da 4rea, juntamente
com uma profusa coleta de dados referenciais em cruzamento com alguns dispositivos
da Anélise do Discurso; a classificagdo técnica e discursiva de 4dudios; e determinadas
metaforas subscritas pelo soci6logo Zygmunt Bauman entrelagam empirismo e teoria,
possibilitando a admissdo de chaves de entendimento para a compreensio das questdes

levantadas.

Palavras-chave

Criagdo Publicitaria; Tecnologia; Processo criativo; Aspecto verbal; Aspecto visual






Abstract

The main purpose of this Thesis focuses on the study of verbal aspect of the
audio broadcast of advertisements in Brazil between 2008 and 2011. This cut of
research is justified due to the fact that advertising broadcasts prove increasingly

visual, especially in the late twentieth century.

The suspicion guiding the project rests on the idea that the nowadays creators,
even editors or art directors, preferably have chosen by pictorial format to advertising
creation, and relegated to the background the verbal aspect of the ads, a phenomenon
that has been imposed with more power from the computerization entry in the social

sphere.

This hypothesis is based on a dual observation: while the image occupies
increasing space in any media ads, the text is gradually reduced, very simplified, or
even absent in parts, allowing the inference that the word has less power of seduction
and persuading the target audience, than the design on the creators mind.
It is questioned the notion of the creative process after the introduction of the
computer in a production environment, resources and the impact it may have caused

arising from the shape of the pieces aired nowadays.

Semi structured interviews with professionals along with a profuse collection of
reference data crossed with some devices Discourse Analysis, the classification
technique and discursive of audio, and certain metaphors subscribed by the sociologist
Zygmunt Bauman make the bond / link between empiricism and theory, allowing the

admission of the understanding keys to the caption of the issues raised.

Keywords

Advertising Creation; Technology; Creative process; Verbal aspect; Pictorial aspect
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ParteI



Argquitetura do trabalhe

Procedimentos e
Metodologin

Previa da Mmrdﬂgem

Neste capitulo de abertura, os pormenores estruturiis da Tese siko detathados, A
Jim de que se possa Assimilar suns intences e identificAr os métodos empreqados paTa
trabalhar-se o campo de pesquisa selecionadp.



‘Nas Ciencins Humanas, o ponto de vista crin o a}j eto’.

(Ferdinand de Saussure)



I A’Prasentmeﬁa

I. 1. Credenciais do trabalho

Tese que ora se apresenta propde-se a estudar a construgdo da

mensagem publicitdria sonora, veiculada na contemporaneidade. A
decisdo por tal recorte tem seu nascedouro em razdes que remontam ao inicio do ano
2000, década em que transcorreram os estudos de P6s-Graduagdo na Faculdade de
Comunicagdo Social da Fundagio Casper Libero - SP, sob a orientagdo do Prof. Dr.
Ivan Santo Barbosa, concluidos em 2002.

A defini¢do temadtica sustenta-se na necessidade académica de se verticalizar e
fundamentar com maior abrangéncia a investigagdo entdo iniciada, uma vez que no
Programa de Mestrado, o enfoque p

rincipal da Dissertagdo concentrou-se na Criagdo Publicitaria destinada a midia
impressa. Agora, no Programa de Doutorado, para complementar o campo de

observacdo, estende-se a versdo eletronica dessa especialidade.

Prgana e PsOraiacio en

o I , . o .
Hies O projeto vincula-se em coincidéncia de propésitos a uma

das Linhas de Pesquisa oferecidas pelo Programa de Pds-Graduagdo em Artes da
institui¢do, nomeada: Cultura audiovisual & Midia, segmento no qual estd registrado

desde fevereiro / 2008.

.m | Submetido no mesmo ano a avaliagdo da Fundagido de Amparo a

Pesquisa do Estado de Sdo Paulo | FAPESP, ele foi aceito e inteiramente subsidiado
pela entidade, que auferiu a autora a outorga de uma Bolsa de Estudos Avangados de
Doutorado nas categorias DR-I e DR-II, em nivel de integralidade, conforme resolugéo

baseada nos estatutos regimentais e disposi¢do oficial postada nos quadros de Bolsistas
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Pesquisadores da UNICAMP. Esse respeitdvel aval foi encorajador para o avango da

pesquisa.

Nomeado A construgdo da mensagem publicitiria sonora: Intertextualidade com os
recursos linguisticos e a tecnologia, o manuscrito, na completude, é resultado, em primeiro
lugar, da inquieta¢do inicial deflagrada a época dos estudos inaugurais de Pos-
Graduagdo / Programa de Mestrado, entdo mantida recortada em algumas instincias;
e, em segundo, de procedimentos metodolégicos complementares e interdependentes
impetrados ao longo do perfodo que enquadra a Defesa da Dissertagdo de Mestrado e a

concretizagio da Tese de Doutorado.

O elenco desses procedimentos inclui iniciativas diversificadas, mais a frente
ordenadas cronologicamente, as quais, em concomitancia, perfizeram um somatério de
questdes desafiadoras a confec¢do de um trabalho académico que as considerasse em

seu escopo, e ainda que em parte, as explicasse com plausibilidade.

LZ. Amplitude do Assunto

De acordo com alguns pressupostos correlacionados a elaborag¢dio de uma

produgdo cientifica, como o abaixo relacionado:

Fazer uma tese significa, pois, aprender a pdér ordem nas
préprias idéias e ordenar os dados: é uma experiéncia de trabalho
metédico; quer dizer, construir um ‘objeto’ que, como principio, possa
também servir aos outros. Assim, nfo importa tanto o tema da tese
quanto a experiéncia de trabalho que ela comporta. (ECO, U., 1977 - p.

5).

... e tendo-se em mente que o pesquisador cientifico deve manter-se atento aos menores

detalhes dos procedimentos da pesquisa, posto que o desdobramento da pesquisa...



... ¢ um trabalho de grande folego, que se realiza pouco a pouco,
por retoques sucessivos, por toda uma série de corre¢des, de emendas,
sugeridos por o [sic] que se chama oficio, quer dizer, esse conjunto de

principios que orientam as agdes ao mesmo tempo mindsculas e
decisivas. (BOURDIEU, P., 1999 - p. 27).

¢ esta uma escritura direcionada ao estudo da expressdo criativa da Publicidade

sonora contemporanea, especificamente no que tange ao seu aspecto verbal.

1. 3. Razies da escol ha temAtica

O recorte de abordagem foi selecionado por pertencer a um campo ainda fértil
para a inspecdo clentifica, tanto pela alta penetragdo e natureza efervescente da
Publicidade, enquanto modalidade de comunicagdo massiva, como pelos cédigos de

produgido dos antincios, flanco relevante para a obtengio de conhecimento.

A Propaganda seduz nossos sentidos, mexe com nossos
desejos, resolve nossas aspiragdes, fala com nosso inconsciente, nos
propde novas experiéncias, novas atitudes, novas agdes. Por mais
defesas que possamos construir, por mais barreiras que levantemos,
sempre hd o antncio que fura o cerco, o comercial que ultrapassa os
muros, a idéia que interfere em nossa vontade.

Apesar de buscarmos a racionalidade do ceticismo, de
incentivarmos a defesa da indiferen¢a, sempre hd uma mensagem
publicitdria que nos atrai, interessa e convence. (SAMPAIO, R., 2003 —

p. 23).

Também teve peso substancial na opg¢do de se investigar a Publicidade feita
especificamente para veiculagdo na midia eletronica felevisdo a dimensdo de seus

impressionantes indices de alcance no Brasil, conforme fatiados no gratico abaixo.



20/ 3%
100, 22

l:‘ Televisdo l:‘ Radio
. Jornais . Internet
|:| Revistas |:| Outras Midias

Fonte: wikipedia http://pt wikipedia.org’)

Griafico 1 =>

Percentuais de alcance dos suportes mididticos no Brasil / 2010 .

Respeitada internacionalmente, detentora de prémios importantes e, por muito
tempo, tida como uma das melhores do mundo, a Publicidade brasileira, mais
notadamente desde o final do século XX, embora continue sendo premiada, atravessa
uma fase marcada por certo esvaziamento criativo, o qual, se ndo generalizado, tem
sido bastante notdvel. Uma espécie de ‘norma’ parece impor-se no cenario publicitario:
a retérica imagético-tecnogréfica locupleta-se da redugdo verbal e tem sido o modelo
estético mais recorrente em todos os tipos de antncios, o que atraiu o olhar critico

deste trabalho.

! Ha um estudo sobre esses indices mostrados em gréfico disponivel oz line em:



1. 4. Metas tracadnas

Concentrado no aspecto formal dos textos / locugdes de filmes comerciais
premiados da atualidade, o trabalho enseja acrescentar novas percepgdes em relagio
aos padroes criativos vigentes, na expectativa de que possam se revelar contributivas a
area; e também dar passos em dire¢do a elucidacio de questionamentos sobre os

processos de criagdo dos antncios filmicos, objetivando entre eles:

| @ Verificar a incidéncia do emprego de duas fontes de recursos na
I ~ ’ ;. .

i confecgdo dos filmes: os extraidos do aparato tecnolégico e os oriundos
I
[ de outras fontes.
1
I
I
1

i Comparar os resultados das emissdes, tanto no nivel da originalidade,
S, como no da persuasio.

# Aferir, dentro de uma amostra pré-selecionada, se a recorréncia dos
criadores a processos criativos ortodoxos ainda é um procedimento
normativo, ou se a ingeréncia dos recursos tecnolégicos o substituiu,

\ tornando-se decisiva no entreato da criagio.

1. 5. Isolamento do Praﬁlﬂmw

Ao se delimitar a situagdo-problema aqui estudada, levaram-se em conta

algumas recomendagoes:

A delimitagdo (também chamada de ‘problema’ ou ‘situagio-
problema’) consiste na indicagdo de modo breve (no maximo, 1500
caracteres) do tema a ser pesquisado. Além de breve, essa indicagdo
deve ser clara e precisa, tanto para o pesquisador quanto para o leitor.
Uma delimitagdo deve ser o mais especifica possivel (...) e deve definir
claramente o campo do conhecimento a que pertence o assunto, bem
como o lugar que ocupa no tempo e no espaco. (AZEVEDO, 1., 1992 —

p. 44).

.. 0 que conduziu a formulag¢io da proposta, assim descrita:
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@ O trabalho dedica-se a andlise dos [elementos discursivos] empregados na
construg¢do dos [4udios] de filmes publicitirios premiados, veiculados em
[televisdo | no [Brasil], entre os anos de [2008 e 20117].

I.¢. %ifétf:sa norteadora

Conforme exposto na versdo inicial do projeto de pesquisa, entre algumas
suposi¢des laterais, admitia-se a suspeita de que os criadores da contemporaneidade
terlam priorizado a adogdo dos recursos visuals diretamente extraidos dos
computadores / esfera digital, e os transformado em método de cria¢ao preferencial das
pecas publicitdrias, relegando os processos de criagdo ortodoxos, a for¢a da palavra e a
recorréncia a fontes extratelas a ultimo plano, o que teria, de certo modo, barateado e

equalizado o aspecto criativo do manifesto publicitario.

Posto isso, foi iniciada a investigacdo do grau de razoabilidade dessa hipétese
central, conforme escrita no Projeto de Pesquisa submetido a apreciagdo de ambas as

institui¢des académicas ora mencionadas, as quais a autora estd vinculada:

(...) Aventa-se a suspeita de que os redatores simplificam ou
subtraem o contetido verbal das mensagens eletronicas oralizadas,
entre outras razdes, por confiarem no aparato tecnolégico visual como
principal expediente capaz de atrair a atengdo dos publicos alvo 2.

Para tanto, ndo se desprezou um importante diferencial, na verdade, duas

possibilidades de ocorréncia na aplicabilidade do ferramental tecnolégico e dos

2 Cf. redagdo constante na pag. 8 do Projeto de Pesquisa para o Programa de Doutorado em Artes |
Cdd. 29 - Versdo revista e atualizada, entregue a FAPESP e ao IA UNICAMP.



recursos vindos de outras fontes, como a prépria Lingua e as artes em geral, na

tormulagdo dos enunciados publicitarios, aparatos esses que podem operar como:

I . ~
™ Coadjuvantes => complementares na elaboragido das mensagens
I

* Protagonistas => obrigatérios na elaboragdo das mensagens

L. 7. Voca¢do da pesquisa

Estabelecendo-se a diferencia¢do necessdria entre os dois tipos regentes de

pesquisa para a execuc¢do de um trabalho cientifico, a saber:

= Investigagdo panoramica (descritiva)

s

I

I
<

. = Investigacdo experimental (prescritiva)

I

|

~

...pontua-se que aqui se processou uma pesquisa de fundo descritivo, a qual, a partir da
observa¢do de um problema, ou na nomenclatura mais recente, de uma delimitagdo,
procura descrevé-lo, classificd-lo e interpretd-lo a luz de critérios confidveis, conforme

se explica no trecho reproduzido em seguida:
(...) 2. Distingdo entre a pesquisa descritiva e a experimental

A diferenga que geralmente se estabelece entre os conceitos
descrever e explicar pode, aproximadamente, indicar como a pesquisa
descritiva se distingue da experimental. Descrever ¢é dizer o que
acontece. Explicar é dizer por que acontece. Assim, a pesquisa descritiva
estd interessada em descobrir e observar fendémenos, procurando
descrevé-los, classifica-los e interpretd-los. A pesquisa experimental

pretende dizer de que modo ou por que causas o fendmeno é produzido.

Estudando o fendmeno, a pesquisa descritiva deseja conhecer a
sua natureza, sua composi¢do, processos que o constituem ou nele se
realizam. Para alcancar resultados validos, a pesquisa necessita ser
elaborada corretamente, submetendo-se as exigéncias do método. O
problema serd enunciado em termos de indagar se um fenémeno
acontece ou ndo, que varidveis o constituem, como classifica-lo, que
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semelhangas ou diferengas existem entre determinados fenémenos etc.
Os dados obtidos devem ser analisados e interpretados e podem ser
qualitativos, utilizando-se palavras para se descrever o fenémeno (como, por
exemplo, num estudo de caso), ou quantitativos, expressos mediante
simbolos numéricos (como por exemplo, o total de individuos numa
determinada posi¢do da escala, na pesquisa de opinido). (RUDIO, F.,,
1978 —p. 56, 57).

A fim de se chegar a confirmacdo total, parcial ou a negag¢do da hipdtese, foram
adotados determinados procedimentos encarados como pertinentes a busca de
explicagdes e caminhos para a elucidagdo do problema. Partiu-se, de inicio, para a
observagdo da presenca da alta tecnologia no mundo contemporaneo, e, em sincronia,
para uma inspe¢io detalhada da exposigio publicitdria eletronica em televisdo, foco da
investigacdo. Essa verificagdo foi documentada por uma coleta de filmes comerciais de
produtos indistintos, transmitidos em televisdo aberta e cable TV; complementada por
uma pequena, mas substancial série de entrevistas semiestruturadas com profissionais
da drea; e fundamentada pela leitura de livros, artigos, publica¢des académicas, outros

tipos de manuscritos correlatos, participagdes em eventos culturais e suportes afins.

O arsenal, uma vez armazenado, foi, ao longo do tempo, catalogado, atualizado,
classificado por ordem de importéncia, selecionado por afinidade tedrica e disposto na

escritura final da maneira como a seguir se particulariza.
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I Metodologias de anilise

Na anélise final do corpus serdo considerados os tépicos abertos ao

longo dos capitulos da forma como se discrimina em seguida.

I1. 1. Subsidios operacionais

Devido a necessidade de se conferir cor local a aspectos técnicos importantes ao
trabalho, procedeu-se uma consistente coleta de filmes comerciais veiculados entre
2008 e 2011 para constru¢do do corpus e paralelas investidas em campo para a
captacdo de informacgdes, dados e opinides de profissionais da 4rea, envolvidos direta ou

indiretamente com a produg¢io de pegas publicitarias eletronicas / dudios televisivos.

As primeiras entrevistas feitas pessoalmente transcorreram com Teco Fuchs e
Ricardo Fleury — sécios diretores da Produtora Lua Nova - SP, na sede da empresa,
uma das mais importantes Produtoras de Som do pafs; a segunda foi realizada on /line,
em tempo real, e também através do envio de materiais por e-mail, com Carles Marti
Hernandez - Diretor de Criag¢do e Professor de Cursos de Publicidade & Propaganda
da Escola Aula Punto, na cidade de Valéncia — Espanha; a terceira foi concedida por José
Luiz Madeira — Presidente e planner da ALMAP BBDO - SP, nas dependéncias da
Agéncia de Publicidade, uma das maiores do Brasil, eleita (pela terceira vez) a mais

premiada do mundo, em 2010.

A sele¢do de tais nomes objetivou, em especial, ampliar o circuito pesquisado, o
qual, por ocasido do Mestrado circunscreveu-se a diretores de arte e redatores, e

conhecer as opinides de personalidades atuantes no entorno do ambiente de cria¢do de
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filmes publicitdrios televisivos, estando baseada em fatores, como: a trajetéria e atual
estagio profissional de cada um deles; a relevancia de sua atuagdo na aprovagio,
execugdo ou produgdo de pegas publicitdrias; sua influéncia e grau de envolvimento nas

decisdes relativas a trabalhos criativos publicitéarios.

A coleta de dados foi também incrementada por certas reportagens e outras
entrevistas extraidas de veiculos de midia impressa, digital e eletronica, as quais
disponibilizam opinides de profissionais de expressdo no pafs, como Ercilio Tranjan,
redator e dono da Agéncia Ima Propaganda; Marcello Serpa, Presidente e Diretor de
Criagdo da Agéncia de Publicidade ALMAP BBDO — SP; Roberto Menna Barreto,

redator publicitario e escritor, entre outros.

II. Z. 514]75{5{1'05 técnicos

No intuito de se identificar os tipos de dudios existentes para inserc¢do em filmes
comerciais, foram confeccionadas duas tabelas para enumeragio das classificagdes
técnica e discursiva de dudios televisivos, a fim de que, ao final da analise do corpus se
pudesse concluir com alguma objetividade se e quais delas foram as mais recorrentes

em filmes premiados no espectro temporal definido.

Justifica-se a inclusdo das tabelas de classificagdo de dudios nos procedimentos
metodolégicos pelo fato de entender-se que elas funcionariam como ferramenta
estatistica para se perceber se fodos os tipos de dudio disponiveis sdo utilizados com
alternancia e regularidade, ou se existiria um tipo de dudio mais incidente nos filmes
premiados dentro do periodo pré-definido. Se comprovada quantitativamente a adogdo

de um ou mais formatos, ter-se-ia, por conseguinte, o apontamento de uma clara
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tendéncia de criagdo publicitdria destes tempos, o que configuraria um dos critérios de

analise do corpus, fidvel enquanto condutor a resultados.

Salienta-se também, que a opgdo pela coleta restrita a filmes laureados deve-se
unicamente a presun¢do de que, para chegar a conquista dos prémios, eles teriam
obtido previamente a apreciagdo positiva dos anunciantes, da prépria Agéncia
responsavel pela criacio, de varias entidades da area, além, eventualmente, da aceitagio

do publico, tendo, portanto, passado por intimeros processos de avaliagio.

Com muita justiga, para alguns, com pouco nexo légico, para outros, traz-se a
tona a lembranga de que nas trés altimas décadas, a Publicidade brasileira firmou sua
posi¢do no ranking das melhores do mundo em vérias categorias, ao alcangar boas

colocagdes em muitos festivais nacionais e internacionais.

Assim como em outras areas, receber premiagdes significa ser reconhecido como
alguém destacado da média natural em determinada performance profissional. Na
Publicidade, esse tipo de reconhecimento concretiza-se de intmeras maneiras: a
repercussdo de uma campanha de sucesso, a participagdo em eventos importantes da
area, a outorga de prémios, entre outros. Também como em outras dreas, quanto mais
prémios, maior a valorizagio do trabalho do especialista. Sem a inten¢io de se discernir

o mérito dessa questdo, dispdem-se alguns desses medidores, a seguir:

19-25 JUNE 2011 2=
O Festival Internacional de Publicidade de Cannes foi criado

em 1953 pela SAWA (Screen Advertising Worlds Agency), e realiza-se no balneério de
Cannes, localizado na Riviera Francesa, um dos locais mais sofisticados do mundo. E
considerado o mais importante evento da Publicidade mundial.

i Link: <http://www.canneslions.com>
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||
AWARDS

Assim como o anterior, o Clio Awards é um dos mais prestigiados

prémios da Publicidade mundial. Criado por Wallace Ross em 1955, com o objetivo de
reconhecer a exceléncia criativa no campo publicitirio restrito apenas ao mercado
norte americano, o evento, a partir de 1959, comegou a avaliar trabalhos internacionais.

heOne
S 1OW

The One Show, Festival de Publicidade criado em 1975 na cidade de
Nova lorque — EUA, tem a finalidade de conceder premiagdes de reconhecimento

internacional, que avaliam desde conceitos criativos, até arte, design e funcionalidade
das pecas criadas.

SPIRIT OF 10N

' O London International Advertising Awards — LIAA, em atividade na
capital inglesa, Londres, desde 1985, pleiteia fomentar e premiar a criatividade em

todos os suportes mididticos na agéo publicitaria também em nivel mundial.

Link: <http://www.liaawards.com>

v Flasil

FESTIVAL IBERQAMERICANG DE LA PUBLICIDAD

O Festival Ibero americano de la Publicidad — FIAP nasceu na
Argentina em 1969 e dedica-se exclusivamente a avaliagdo de produgdes publicitarias

eletronicas oriundas da América Latina.




El Ojo de Iberoamérica é um festival latino-americano com foco em
inovacdo, criatividade e em encontrar novas e diferentes perspectivas em Publicidade,
Marketing, comunicagdo e entretenimento, que, além de avaliar pegas, retine os
melhores profissionais da regido e do mundo, sendo um lugar propicio para o
compartilhamento de experiéncias e projetos.

O Festival Iberoamericano de la Comunicacion Publicitiria - El Sol é um
encontro sobre criatividade que ocorre anualmente, desde 1986, na cidade de San
Sebastian / Espanha, tendo como foco toda a comunicagdo publicitiria e comercial
produzida em todos os seus ambitos e veiculada e quaisquer meios de divulgacao.

Link:

No Brasil, alguns dos mais importantes festivais da classe séo:

=  Prémio Ibest
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* Prémio Marketing Best

I1. 7. Subsidios linquisticos

Para estudo das caracteristicas de linguagem utilizadas nas pecas pré-
selecionadas e reconhecimento das estratégias de persuasdo / sedug¢do / manipulagdo
empregadas, bem como para diferenciagdo entre termos parentes, como: ftexto &
discurso; verdade & verossimilhanga, por exemplo, houve recorréncia a alguns
dispositivos da Andlise do discurso, de linha francesa, fundamentados em trabalhos de
autores, como: Patrick Charaudeau, Michel Foucault, Dominique Maingueneau, Eni
Pulcinelli Orlandi, Ivan Santo Barbosa, especificamente na Tese Ou vivre? (1982) e José

Luiz Fiorin, em Elementos de Andlise do discurso (1989).

Também apelou-se as plataformas teéricas abertas no desenvolvimento da
escritura, tais como: presenca da dinamica de redacdo de briefing; presenca da dinamica
de redagdo publicitéria; colagem de idéias; bricolagem de idéias, e como pano de fundo,
a algumas colocagdes dos autores Torben Vestgaard e Kim Schréeder, ao tratarem da
perspectiva triplice do alcance de um andncio publicitdrio, que prevé respostas as

questdes de base:
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= Como de fato funciona a situagido de comunicagio?
-, ® Como o anidncio esté estruturado?

*  Quais os significados que a pe¢a comunica?

Ressalva-se que, para se deixar ilustrado o aspecto francamente nonsense de
pecas calgadas apenas em recursos gréficos emprestados do computador, e se promover
a andlise tedrica das estruturas formadoras de um andncio impresso em particular,
langou-se mio das consideragdes de Umberto Eco, referentes as nogdes sobre Denotagdo
& Conotagdo, descritas em seu livro A estrutura ausente (1968), no capitulo V =>

Algumas verificagoes — a mensagem publicitdria (p. 156 a 184).

I1. 4. Subsidios sacialégicas

Como suporte analitico do aspecto criativo e das repercussdes sociais da
Publicidade contemporanea (macrouniverso), procederam-se consultas a diversos
autores, porém, mais especificamente a: Jean Baudrillard, nos livros - O sistema dos
objetos (1989); Simulacros e simulagdo (1991); A sociedade de consumo (1991); Tela total;
(1997); Georges Péninou, em Semiética da Publicidade (1976); Roland Barthes, em
Mitologias (1972); e mais decisivamente a Zygmunt Bauman, nas obras O mal-estar da
pos-modernidade (1998); Modernidade liquida (2005); Capitalismo parasitdrio (2010); todas

apropriadas para o caso.

Para aferi¢dio mais detida dos ecos sociolégicos das pegas componentes do
corpus (microuniverso), recorreu-se a propriedade temporal das Metaforas do

Peregrino, do Turista e do Enxame, criadas por Bauman, que se mostraram oportunas
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sobretudo para a abordagem e a conexdo entre os aspectos criativo e sécio-filoséfico da
andlise. Interferéncias propicias, vindas de trabalhos de outros autores, tais como: Guy
Débord, Michael Feathersthone, Christopher Lasch, Friedric Jameson, Ernesto Sabato

e Edgar Morin foram também aproveitaveis, embora em escala menor.

II. 5. Contribuicdes Pessam’s

Revelou-se também convergente e colaboradora, em alguma medida, a
experiéncia pessoal vivenciada pela autora com o processo de submissdo, aprovagio e
publica¢do de Artigos e Resenhas Criticas (logo a frente discriminados) em diversos
periédicos cientificos de universidades publicas do pafs, durante o periodo de estudos
avangados do Programa de Doutorado — [2008 - 20117, todos eles coligados ao tema

aqui desenvolvido, e, em certos momentos, contextualizados a escritura da Tese.

Como preparagdo impulsionadora de concep¢do formal, adestramento
linguistico e revisdo conceitual, inscreve-se a produgdo de um capitulo inserido em
livro langado um ano antes do inicio dos estudos de Doutorado, nomeado:
Hiperpublicidade: Atividades e Tendéncias - Vol. 1I, Cap. X - 34 péags., [2007], pela
Editora Cengage Learning — SP. Em equivalente grau de importancia e cooperagdo
reflexiva, menciona-se o aprendizado obtido com a produgdo e o lancamento de um
livro: Contribuigoes da Lingua Portuguesa para a Redag¢do Publicitdria — 194 pags.,
[20107, de carater técnico-instrucional, produzido pela mesma Editora, obra elaborada

em concomitiancia com a escritura desta Tese.

Agregam-se também, os saberes adquiridos por meio da participagdo como

orientadora e membro de Bancas Avaliadoras de TCCs de estudantes do Curso de Pds-
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Graduagio em Publicidade & Mercado da Escola de Comunicagdes e Artes da
Universidade de Sdo Paulo | ECA-USP. Da mesma forma, com a organizagido de
eventos e atividades culturais complementares a alunos de Cursos de Graduagio e Pds-
Graduagdo em Publicidade e Propaganda; com a concessdo de entrevistas tematicas a
velculos especializados, entre outras vivéncias académicas e profissionais correlatas que

colaboraram para a formagio de convicgdes sobre aspectos cruciais deste trabalho.

Para adequada visualizagdo do processo criador, em nivel sistémico, o
sequenciamento cronolégico de todas as condutas e de elementos utilizados para dar
forma final a Pesquisa segue, a partir de agora, de forma pormenorizada e

esquematizada.
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IIT,

Esquema dos procedumentos gerais Aplicados

Aproveitamento das disciplinas cursadas ao longo do Programa de
Doutorado, todas individual e detalhadamente comentadas por ocasido do
Exame de Qualificagdo, ocorrido em Julho / 2010.

Leitura de autores correlacionados ao tema destacado, tanto sob a forma de
livros, como de Artigos, Resenhas Criticas e Ensaios publicados.

Leitura, revisdo bibliografica e consulta de trabalhos académicos produzidos
em épocas distintas, concernentes ao nicho abordado, incluindo-se dentre
eles: Monografias; Trabalhos de Conclusido de Cursos de Pés-Graduagio /
Especializagdo em Publicidade & Propaganda; Dissertagdes de Mestrado;
Teses de Doutorado, mais notadamente os depositados nas bibliotecas da
Escola de Comunicagoes e Artes da Universidade de Sdo Paulo | ECA-USP,
e no Instituto de Artes da Universidade Estadual de Campinas | IA
UNICAMP.

Coleta, analise critica e aproveitamento de antncios impressos, eletronicos e
digitais veiculados massivamente no pafs, entre os anos de 2008 e 2011.

Coleta, andlise critica e aproveitamento de caricaturas e charges (teméticas)
de artistas brasileiros, disponibilizadas on line.

Acompanhamento regular e aproveitamento de conversas (tematicas)
postadas no Grupo Publicidade & Propaganda, incluso na rede social Linked
In, por meio de motes / discussdes entabuladas, participagdes comentadas e
relatérios didrios recebidos on line. (Algumas dessas discussoes ou chats, pré-
selecionados pelo critério de aderéncia e/ou contiguidade com os assuntos
discorridos nos capitulos, estdo reproduzidas em sua literalidade e inscritas
no corpo do trabalho em boxes colorizados nas cores verde agua e cinza,
como se acompanhassem de perto o desenvolvimento da Tese).

PUBLICIDADE

Linked ﬁ@ PROPAGANDA

Entrevistas selecionadas com profissionais da drea publicitdria, em parte
extraidas de suportes impresso, eletronico e digital. (Essas entrevistas estdo
inscritas no corpo do trabalho em tabelas colorizadas em tons de verde).

Entrevistas semiestruturadas realizadas pessoalmente com determinados
profissionais da drea publicitaria e da area fonografica atuantes no Brasil; e
via e-mail, por meio de questionario aplicado, com publicitario brasileiro em
atividade plena no exterior. (Essas entrevistas estdo inscritas nos Apéndices
do trabalho em tabelas colorizadas em tons de azul).

Produgdo bibliogratica.
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Hiperpublicidade

Atly

1.1 Publica¢do do capitulo X: O papel do papel na era da
convergéncia de meios, do livro Hiperpublicidade: Atividades e Tendéncias— Vol. II -
34 pags., escrito em conjunto com 40 docentes da Escola de Comunicagdes e
Artes da Universidade de Sdo Paulo | ECA-USP, organizado pelos professores
Ivan Santo Barbosa & Clotilde Perez e langado aos 13/11/2007, pela Editora
Cengage Learning — SP.

Redacao
Publicitaria

Marina Negri I

Portuguesa para a Redag¢do Publicitiria - 194 pags., langado aos 07/10/2010, pela

1.2. Publica¢do do livro-texto Contribuigoes da Lingua

Editora Cengage Learning — SP.

Subdivisdo capitular =>

* Capitulo 1. Declaragio de *  Capitulo IV: Tipificagio de
intengoes padroes

= Capitulo II: Conflito de direcoes »  Capitulo V: Carta de opsoes

» Capitulo III:  Delegacido de » Capitulo VI: Devolutivas finais
Sungoes sugeridas

J- Publicagdo de Artigos (temdticos) e Resenhas Criticas (tematicas) entre
2008 e 2011, em periddicos cientificos de universidades publicas brasileiras.

J-1. Artigo => Publicidade do sabdo em p6 Omo em 1957 & 2007: Um modelo de
produgdo de sentido.
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o)) _l()_\
n (BETR “iSllERS/ ZF " SABE II_Q‘—(‘J Revista Travessias On line |
ISSN 1982-5935 - Edi¢do N° 04, (p. 65 - 86) da Universidade Estadual do
UNIOESTE, Cascavel - PR, aos 12/02/2010. Disponivel

Oeste do Parana

on line em:
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Revista  Internacional — Interdisciplinar
Interthests | ISSN 1807-1384 DOI 10.5007, Vol. VII - N° 0g2, (p. 165 - 191)
da Universidade Federal de Santa Catarina | UFSC, Florianépolis - SC, aos
23/12/2010. Disponivel on line em:

. Revista Intratextos | ISSN 2176-6789, Vol.
IT - Série N° 01, (p. 51 - 75) da Universidade Estadual do Rio de Janeiro |
UERJ - Rio de Janeiro - RJ, aos 07/02/2011. Disponivel on line em:

@ <http://www.e-blicacoes.uerj.br/index.php/intratextos/article/view/11>

u

Blog Comuniquer |ECA-USP. Disponivel on line em:

J-2. Artigo => O processo criativo em Publicidade e os formatos All Type, All Image e
Verbo-Visual

| e parkcsficon st be

Cadernos de Pesquisa

Interdisciplinar em Ciéncias Humanas

Cadernos de Pesquisa Interdisciplinar
em Ciéncias Humanas / ISSN 1984-8951 - Qualis CAPES B2 - Vol. XI -
Edigdo N° 98, (p. 481 - 503) da Universidade Federal de Santa Catarina |
UFSC. Disponivel on line em:
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i P2 BN = = |
. ATITIANINYL A SABER - Roista Travessias On line -
Projeto Saber / ISSN 1982-5935 - Vol. IV - N° 02 - Edigdo 09, (p. 142- 166) da
Universidade Estadual do Oeste do Parand | UNIOESTE. Disponivel on line
em:

Revista Internacional Interdisciplinar Interthesis
| ISSN 1807-1384 DOI 10.5007, Vol. VII - N° 02, (p. 354 - 358) da
Universidade Federal de Santa Catarina | UFSC, Florianépolis - SC, aos
23/12/2010. Disponivel on line em:

g Revista Cultura Visual | ISSN 2175-084 X (versdo
eletronica) e ISSN 1516-893 X (versdo impressa) - Edigdo N 14, (p. 97 - 101)
da Universidade Federal da Bahia | UFBA, Salvador - BA, aos 31/05/2011.
Disponivel on line em:

J-4. Artigo => A estélica de criagdo do aniincio publicitirio impresso: Um didlogo
entre o verbal, o iconico e a tecnologia

/4 Revista Cultura Visual | ISSN 2175-084 X (versdo
eletronica) e ISSN 1516-893 X (versdo impressa) - Edigdo N° 12, (p. 45 - 58) da
Universidade Federal da Bahia | UFBA, Salvador - BA, aos 12/10/2009.
Disponivel on line em:

Pluricom fegma

Website da Pluricom Assessoria de Imprensa e Comunicagdo

Integrada — SP. Disponivel on line em:
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J.5. Artigo => Império das aparéncias

Pluricom ftses ™

Website da Pluricom Assessoria de Imprensa e Comunicagdo
Integrada — SP. Disponivel on line em:

k. Participagdo em Ciclos e Congressos.

Era Digital
k.1.

SP em palestras com o escritor Pierre Lévy e a semioticista Lucia Santaella
(Agosto / 2009).

Participa¢do como ouvinte no Ciclo Era Digital / SESC

sl =)ol

intercom . .
k.2. curitibal 200s8 - Participagdo no NP-PP do XXXII° Congresso Brasileiro

de Ciéncias da Comunicacdo — INTERCOM, em Curitiba / PR, e membro da
Banca Examinadora de TCCs brasileiros no EXPOCOM (Setembro / 2009).

l. Organizagdo de eventos culturais — Apresentagdes orais e Palestras
(tematicos) — para estudantes da Escola de Comunicagées e Artes da Universidade
de Sdo Paulo | ECA-USP, com a presenga de publicitarios de proje¢do no
mercado.

1.1. Palestra em parceria com o redator Eugénio Mohallem, sécio-proprietario
da Agéncia Mohallem-Artplan — SP.

1.2. Palestra em parceria com o redator Ruy Lindenberg, redator e Vice-
Presidente de Criagdo da Agéncia Leo Burnett Publicidade — SP.

1.3. Palestra em parceria com o redator Ruy Lindenberg, Vice-Presidente de
Criagdo da Agéncia Leo Burnett Publicidade — SP & José Luiz Madeira, planner e
sécio-proprietario da Agéncia ALMAP BBDO — SP.

m. Entrevistas (tematicas) concedidas.

A GENTE

m.1. ESEREVE Iniciativa do Blog & Website AGE. — A gente escreve, em

outubro / 2011. A entrevista, intitulada ‘Ressaca criativa na Publicidade’, foi

publicada aos 04/11/2011, e estd disponivel on line em:
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m.2. Z== e eme=— . | Iniciativa do Jornal O Coletivo, de Brasilia — DF, em
dezembro / 2011. A entrevista, intitulada ‘Boca torta da Publicidade deforma a
nossa Lingua’, foi publicada nas versdes impressa e digital, estando disponivel on

line em:

n. Participag¢do em Bancas avaliadoras de Trabalhos de Conclusido em Cursos
de Pés-Graduagio / Especializagdo na drea de Publicidade & Propaganda.

de a.m

grcado
podlicas visudis

Curso de P6s-Graduagdo / Especializagdo em Publicidade e

Mercado — Poéticas Verbais & Poéticas Visuais da Escola de Comunicagdes e Artes
da Universidade de Sdo Paulo | ECA-USP.
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V.  Elei¢iodo corpus

O expressivo volume do material coletado impediria sua utilizagdo total para
execu¢do das andlises finais que fecham este trabalho e o encaminham as Gltimas
consideragoes. Portanto, foi pré-organizado um corpus representativo da amostra,
composto por quatro filmes premiados em importantes festivais - um de cada ano
estudado na pesquisa - e sobre ele processou-se o viés analitico definido para a

compreensdo do que aqui se pretendeu abordar. Sdo eles:

= ‘Teste’ - ONG Casa do Zezinho

= ‘Cachorro-Peixe’ - Space Fox (Volkswagen do Brasil)

= ‘Identidade’ - Sanddlias Havaianas (Sdo Paulo Alpargatas)

®  “Tradutor’ - Off Road Tiguan (Volkswagen do Brasil)

No esquema abaixo, apresentam-se os patamares de andlise nos quais o corpus

fo1 subdivido:

= Produto / servigo
=  Anunciante

®  Ano de veiculagfio / premiagio

. " Festival / Pais
= Prémio

= Categoria técnica de dudio

\_® Categoria discursiva de dudio

3 Justifica-se que ndo foi intencional o fato de se inscreverem no corpus dois filmes de
automoveis (Space Fox e Tiguan) de uma mesma anunciante (Volkswagen do Brasil), tanto quanto
foi também circunstancial a coincidéncia de trés dos filmes selecionados terem sido criados pela
mesma agéncia (ALMAP-BBDO / SP). Tais escolhas sdo decorrentes do aspecto criativo e das
premiagdes dos exemplares e ndo de quaisquer outros fatores.
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V.  Estrutura da Tese

Além das péginas iniciais exigidas para este tipo de produgdo cientifica, esta
Tese consolida-se com uma coletanea subdividida em trés partes, ou blocos distintos,

concebidos para adequada compartimentalizac¢do de seu contetdo.

No primeiro bloco, apresentam-se a génese do projeto e os métodos

empregados para a execugdo da pesquisa, denominado Arquitetura do trabalho.

No segundo, encadeiam-se a abertura do corpo de texto, nomeada Painel
introdutorio, e os capitulos de niimeros I a VI, sendo que, na folha de rosto de cada um
deles registra-se um pequeno resumo do assunto a ser tratado e na pdgina seguinte,

uma epigrafe.

No terceiro bloco, notifica-se o miultiplo Referencial consultado para
fundamentagdo dos raciocinios norteadores do trabalho e disponibilizam-se os Anexos e

os Apéndices que o suplementam.

Seguem tais partes, dispostas em sequéncia nominal e ordinal, a saber:
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Parte 1

Procedimentos e Metodologia — Arquitetura do trabalho

Parte 11

Painel introdutério — AntecAmara do trabalho

Capitulo I — Padronizagéo criativa em um mundo regido pela ordem high tech

Capftulo II — Homogeneizagdo e hegemonizagdo imagética no atual panorama
publicitério

Capftulo III — Interferéncia dos processos de criacdo e recursos tecnolégicos na
formulagio da Criagdo Publicitaria

Capitulo IV — Dispositivos da Andlise do discurso & Classificagdes de dudios

Capftulo V — Metéforas do Peregrino, do Turista, do Enxame & Analise do
corpus

Capitulo VI — Aferigdo de resultados & Ultimas consideragdes

Parte III

Referenciais consultados

Anexos

Apéndices
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Parte 1T
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AntecAmara
do trabalho

Garurdisme

-.REDACRO?
FVISH 0 EDITOR QUE
HOJEEUNROVOU

Painel introdutirie

Prévia da abordagem

Neste capitulo & produzida wma radiografin do aspecto estético da Redacio
Publicitiria e do tratamento dade & Lingua Portuguesa no cotidiane social. Como
elementos componentes de um ambiente culturalmente mediocrizado, Ambas

comportam-se como refletores da simplificacio instaurada na contemporaneidade.
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Vivemos tempos Liguidos. Nada é para durar’.

(Ztmmunt Bauman)



o final do século XX, quando a primeira pesquisa se desenvolveu, o lezt

motiv localizava-se em um flanco especifico de observagio critica: o
panorama estético da Cria¢do Publicitdria, que hd algum tempo (notadamente, nos
cinco primeiros anos da década de 1990), repetia-se indefinidamente. Chamava a
atengdo um modelo de anuncio que pontificava nos veiculos impressos de modo
aparentemente inquestiondvel, um binémio formal constituido sobre uma combinagio
tdo recorrente quanto desproporcional: as pecas exibiam imagens em profusdo e uma

economia progressiva, ou mesmo supressio das palavras, na maioria dos casos.

A conjungio, entdo preferencial, expressava a hierarquia vigente em relagdo a
inclusdo dos elementos escritos e gréaficos nas pegas, sendo que o plano visual -
holofote das mensagens - sugeria esmero criativo e se superava em variagdo de
recursos extraidos do computador, equipamento que debutava no cendrio social da
época. Ja, o plano verbal - pano de fundo das mensagens - era visto como secundario ou
mero suporte, e seguia minimizado, alocado nos rodapés, até vir a se extinguir quase
completamente no quadrante 6tico dos anuncios, restringindo-se ao nome do produto

em logotipia de marca.

Nesse momento de culminancia, apelidado de ‘Fase da Infotoxicagdo’ (2000,
2001, 2002), raros eram os antncios em que mais de quatro linhas de texto conseguiam
ser aceitas como alternativa criativa. Na atmosfera do entorno havia consonancia: as
emissdes verbais de variadas especificidades perdiam espago e decafam em nivel de
qualidade por todas as vertentes da Comunicagdo Social, e, sem despertar atengio ou
causar estranhamento, impropriedades linguisticas proliferavam na redagio de noticias;
em locugdes de radio e televisdo; na web; em certos tipos de livros, filmes, pecas de
teatro; atrofiavam o grau de dramaticidade dos enredos, empobrecendo didlogos

novelisticos e enunciados afins.
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Na opinido dos sociélogos, a perda do apoio que a religido
objetiva fornecia, a dissolugdo dos tltimos residuos pré-capitalistas, a
diferenciagdo técnica e social e a extrema especializagdo levaram a um
caos cultural. Ora, essa opinido encontra a cada dia um novo
desmentido. Pois a cultura contemporanea confere a tudo um ar de
semelhanga. O cinema, o radio e as revistas constituem um sistema.

Cada setor é coerente em si mesmo e todos o sdo em conjunto.
(ADORNO, T. W. & VON HORKHEIMER, M,, 1985 - p. 114).

Nem sempre foi assim, entretanto. Na Idade Média, em contraste com o
descompromisso verbal, hoje quase institucionalizado, as letras tinham aspecto plastico
valorizado, atrafam atenc¢des, alcangavam honras cerimoniais, sendo tratadas com
reveréncia. Por outro lado, a sociedade ndo se ressentia por um eventual aparte entre
as letras e outras modalidades artisticas, como lembrou o teérico da Comunicagio

Marshall Mc Luhan *—[1911 — 19807, em excerto a seguir:

O homem medieval e renascentista sofria pouco da separagio e
da especializagdio das artes, tais como se desenvolveram
posteriormente. Os manuscritos e os primeiros livros impressos eram
lidos em voz alta - e a poesia era cantada ou declamada. Oratéria,
Miuisica, Literatura e Desenho estavam intimamente ligados. No mundo
das iluminuras, de maneira geral, as letras ganhavam uma énfase
plastica que as aproximava da escultura. (MC LUHAN, M., 1979 — p.
183).

)‘ Marshall McLuhan, fil6sofo e educador canadense, hoje ainda considerado
por muitos uma das principais influéncias intelectuais da modernidade, é o responsavel pela
universalizagdo das expressdes: impacto sensorial’; ‘0 meio é a mensagem’ e ‘aldeia global’,
como metédforas para a sociedade contemporanea, a ponto de se tornarem todas elas, parte da
linguagem do dia-a-dia de cidaddos comuns. Tedrico dos meios de comunicagio, foi precursor
dos estudos midialégicos, tendo como foco de interesse ndo os efeitos ideoldgicos dos meios de
comunicagdo sobre as pessoas, mas, sim, a interferéncia deles nas sensagoes humanas, daf o conceito de
‘meios de comunicagao como extensdes do homem’ (titulo da obra aqui citada), ‘ou prétese
técnica’. Como todo pensador, arrebatou fortes opositores, como o também fil6sofo francés Guy
Débord, autor de trabalhos nio menos relevantes, a serem mencionados no decorrer desta Tese.
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Ressalvando-se o fato de que coexistem no planeta somente oito reconhecidas
comunidades luséfonas ® (colorizadas em laranja no mapa mundi a seguir), torna-se
presumivel a constatagdo de que a Lingua Portuguesa, rica em complexidades, ofereca
risco em seu uso ordindrio. No Brasil, o maior territério do circuito luséfono, ela
representa uma fronteira permanente e ainda néo ultrapassada em relagdo a unificagio

do pafs, concedendo-lhe um atestado de idioma problematico e de dificil tratamento.

Entretanto, ainda que se relevem condicionantes, como: as falhas no sistema
educacional brasileiro; o dinamismo do processo de atualizagdo da Lingua; a inclusédo

dicionarizada de regionalismos, oralidades e neologismos; as necessarias aproximagoes

5 O mundo luséfono (isto é, aquele que fala o idioma Portugués) é avaliado hoje entre 190 e 230
milhoes de pessoas. O Portugués é a oitava lingua mais falada do planeta, terceira entre as
linguas ocidentais, apés o Inglés e o Castelhano e posiciona-se como lingua oficial em oito
paises de quatro continentes, abaixo relacionados com respectivas estimativas demogrificas:

=  Angola (10,9 milhdes de habitantes)
*  Brasil (195 milhoes)

=  Cabo Verde (415 mil)

*  Guiné Bissau (1,4 milho)

*  Mogcambique (18,8 milhdes)

=  Portugal (10,5 milhdes)

*  Sdo Tomé e Principe (182 mil)

*  Timor Leste (800 mil)

Desde 1986, o Portugués é uma das linguas oficiais da Unido Européia (ex-CEE), quando da
admissdo de Portugal na institui¢do. Em razdo dos acordos do Mercado Comum do Sul -
MERCOSUL, do qual o Brasil faz parte, o Portugués é ensinado como lingua estrangeira nos
demais pafses que dele participam. Também em 1996, foi criada a Comunidade dos Paises de
Lingua Portuguesa - CPLP, que retine os pafses de lingua oficial portuguesa com o propésito de
aumentar a cooperago e o intercAmbio cultural entre os pafses membros, além de uniformizar e

difundir a Lingua Portuguesa.
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e adaptagdes entre o padrido falado e o escrito; ou, aplicando-se o entendimento oficial

do Instituto Camdes: ...

‘a nogdo de correcc¢iio estd baseada no valor social atribuido as

formas (linguisticas)'... , o distanciamento existente entre a norma culta e o emprego

coloquial da escrita é abismal.

Mapa 1 =>

Comunidades lus6fonas perfazem aproximadamente 230 milhoes de falantes do Portugués.

Antigamente, os observatérios serviam para contemplar os
astros a partir da Terra. Hoje, é possivel inverter o sentido do olhar e
observar a Terra a partir do espaco. Se as linguas tivessem cores
distintivas, a Terra pareceria uma manta multicolorida nas zonas
habitadas pelo homem. E quem procurasse as regides onde se fala a
lingua portuguesa, cedo descobriria que esta lingua, europeia de
origem, é hoje falada principalmente nos trépicos.

Com efeito, é entre os trépicos de Céancer e de Capricérnio que
vivem as populagdes de Cabo Verde, Guiné-Bissau, Sio Tomé e
Principe, Goa, Macau e Timor-Leste. Como todas partilham o
portugués com outras linguas (diversos crioulos, o concanim, o tétum
ou o cantonés), os seus territérios decerto apresentariam uma
coloragdo mesclada, em que a tonalidade do portugués nido dominava.
Em compensagdo, seria retinta a cor oferecida pelo espago brasileiro,
onde a populagido quase homogeneamente fala o portugués; em Angola
e em Mogambique, pafses onde o portugués partilha a sua influéncia
com numerosas linguas nacionais, mas é falado como lingua materna
por cada vez mais jovens, a coloragdo tenderia a adensar o tom.

Estes trés pafses sdo os grandes produtores das geracoes
futuras de falantes do portugués, o que significa que as suas variedades
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lingufsticas nacionais (plenamente caracterizada a do Brasil, em vias
disso as outras duas) estardo destinadas a altos voos na configuragdo da
lingua comum e no seu protagonismo internacional.

Perante isto, dois mitos podem ser descartados:
a) a lingua portuguesa néo é (s6) uma lingua da Europa;

b) nem todos os habitantes dos paises de lingua portuguesa sdo
luso-falantes.

z.

E possivel que, neste momento, a soma das respectivas
populagoes totalize 250 milhdes, mas dizer que a lingua portuguesa é
falada por todo esse nimero é uma generalizagio comparavel a dizer
que Portugal tem 10 milhdes de catdlicos. (CASTRO, I. in Editorial de
apresentacdo do Portal do Website do Observatorio da Lingua Portuguesa,
2011) 6.

Norma culth da Linqua x Percaleos verbais cotidianos =>
Uma relacike a{esfra}aarciannl

Um conhecido lema de Abraham Lincoln - [1809 — 18657: ‘Os principios mais
importantes podem e devem ser inflexiveis’, funciona como contraste ao panorama
andrquico em que se encontra a Lingua Portuguesa falada e escrita dos dias de hoje, em
sua aplicagdo geral. Mesmo ressalvando-se que a Lingua é um organismo vivo,
dependente da tradi¢do oral para se viabilizar enquanto cédigo de comunicagio
eficiente, na contemporaneidade, desfigurada, ela perde seriedade, distancia-se das
raizes e recebe um tratamento desmoralizante, inclusive por boa parte de profissionais

que deveriam conhecé-la e dominé-la por conta de seu oficio.

6 Mapa e Artigo disponiveis on line em:
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Apenas como nota documental, em meio a intmeras outras de equipardvel

calibre, as quais, pelo grande volume, ndo poderiam ser aqui enumeradas, pontua-se

que no decorrer da transmissdo televisada do monumental casamento do Principe

William, herdeiro do trono da Gra-Bretanha, falhas gramaticais grotescas passaram

incélumes no audio gravado em tempo real por diversos vefculos de comunicag¢do do

Brasil, sublimadas pela majestade das tomadas feitas sob 4ngulos vertiginosos, no

interior da Abadia de Westminster.

Enquanto tropecos marcadores de deficiéncias, tais como:

Atropelo_pleonastico => ‘O casal surpreendeuw de surpresa a multiddo’ ... e

‘Em seu retorno de volta, eles permanecerio no Reino Unido’...

eles partirdo para a viagem de nupcias’...

... prosseguiam solenes nas falas de comentaristas profissionais de radio e televisdo do

Brasil, os espectadores rendiam-se a beleza das cenas, e sequer atentavam para o

descaso verbal instaurado para descrevé-las. As imagens tém o inegével poder de

inebriar.

A RADIC QUE TOOA NOTIOIA.

A respeitada rddio CBN AM & FM - (‘A rédio que toca noticia’), de

cunho eminentemente informativo, tem como principal chamada diuturna, o

redundante arranjo frasal:
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® Ouga a CBN, e acesse seus blogs e podcasts - A réddio em que vocé ouve as noticias

do que estd acontecendo no Brasil e no mundo.

... € assim, também concorre para homenagear a hora e a vez do ruido.

Na mesma toada, o que dizer sobre as declaragdes desconexas de personalidades

mididticas, como essa, da jornalista Marilia Gabriela:

* ‘Acho que o amor chega um dia que ele muda de forma. E o que eu tenho pelos
‘ homens que amei'... 7

. e das expressdes verbais massificadas, centenas de vezes repetidas, que denunciam
rotunda falta de vocabuldrio e ndo saem da boca das celebridades de plantio, como a

carimbada:

= .. ’fol uma experiéncia incrivel'...

... nem da de locutores e jornalistas, a exemplo das indefectiveis:

= . ‘o carro ficou totalmente destruido’...

= .. ‘transito parado nas marginais’...

= cnecarema | . ‘vou estar checando os e-mazls e clicando a hashtag’...

... como se os adjetivos ‘incrivel’, ‘destruido’ e ‘complicado’ fossem multiuso, os grandes

coringas verbais, servindo para qualificar todo e qualquer substantivo; e o gerundismo

7 Trecho extraido de entrevista postada no jornal Folha de S. Paulo, aos 15/11/2011.
Disponivel on line em:

gianecchini-p
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inspirado em termos de Lingua Inglesa fossem préprios da Lingua Portuguesa. (Sem
entrar no mérito de que a nogio de ‘destrui¢io’, por si, ja evoca totalidade, e ‘transito’ é
um substantivo que denota movimento, sendo-lhe contra indicadas qualifica¢des, como:

‘parado’).

As manchetes do feriado de 15/11/2011 redundaram em jornais e radios e

insistiram nesse vicio:

= “Transito complicado na Imigrantes atrasa a volta do paulistano’... => Folha On
Line, aos 15/11/2011.

= “Transito complicado nas estradas neste feriaddo da Republica’... => Estaddo On
Line, aos 15/11/2011.

= “Transito complicado de norte a sul do pafs no feriaddo’... => Rddio Jovem Pan
On Line, aos 15/11/2011.

= “Transito complicado na Marginal Pinheiros por conta das chuvas neste
feriaddo’... => Jornal da Tarde On Line, aos 15/11/2011.

N

O mesmo aplica-se a incorreta expressdo: ‘falar ilimitado’, esgotada pela
Publicidade de telefones celulares, e aos grosseiros aumentativos: ‘bandejao’, ‘calordo’,
‘corpdo’, ‘feriaddo’, ‘programio’, ‘sabaddo’, ‘domingdo’, ‘sopdo’, ‘provado’, ‘feirdo’,
‘mariddo’ e o onipresente ‘apagdo’, para citar alguns, que, descontraidos além do limite,

subvertem a formalidade das sentengas e locugdes ®, como se vé nas seguintes:

8 Vale a pena acrescentar que, provavelmente inspirado nesse vicioso modelo, o jornal O Estado
de Sdo Paulo, desde 2006, tem como assinatura de marca uma formulag¢do correspondente a
citada, a surreal: Estaddo - O jornal de quem pensa Ao -, criada pela Agéncia de Publicidade Talent

A ESTADAO

0 JORNAL DE QUEM PENSA
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Fale ilimitado do exterior com a sua
familia no Brasil e pague
um valor fixo mensal.

=  ‘Um ‘apagdo’ no inicio da tarde desta sexta-feira deixou pelo menos sete bairros
do Rio de Janeiro sem luz. Algumas estagdes do metrd estdo funcionando com
luzes de emergéncia’.

= ‘Apesar das constantes queixas de falta de trabalhadores qualificados no pafs,
ndo h4 indicios de que o Brasil esteja sofrendo de um ‘apagdo’ generalizado de
méo-de-obra’ 9.

Porém, nada é comparavel a redagdo produzida on line, terreno fértil da
permissividade extremada. Nas discussoes, acessadas sem trégua nas redes sociais,
cidaddos aparentemente versados em todos os assuntos, propdem-se a debater sobre
temas variados, fazendo uso de um sofrivel padrio escrito, e infestam a web com apartes

que lembram um trem descarrilado.

E ficil detectar o fragilizado ntcleo de forma e contetido implantado em

conversas travadas na esfera digital nos seguintes comentérios de seguidores de um

9 Noticias completas acessadas on line respectivamente em:

id <http://www.n.pt/Paginalnicial/Brasil/Interior.aspx?content_id=1946505>
@ <http:

oh
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grupo denominado Publicidade & Propaganda, incluso no Linked In - um correlato do

pandémico Facebook - que estdo a discutir se ‘Propaganda é arte’:

PUBLICIDADE

I 1= | i [ PROPAGANDA

@ Arte é uma expressdo, mas a propaganda também é..Existem varios pontos
para discugdes... Na minha opinido a propaganda seria arte, se ndo ganhdssemos
por faze-la, assim como muitos artistas e pintores que nunca venderam suas
obras em vidas e continuavam pintando e esculpindo por suas inspirages/ insights,
humanamente impossivel de fazer hoje. Claro a propaganda precisa de um nivel
elevado e artistico, ndo é para qualquer um. Ndo conhego nenhum artista de
verdade (ndo esses que a tv cria) que visa aumento de 35% de_faturamento em 2 anos
por exemplo. Eles simplesmente criavam independente do publico-alvo e quanto
irlam faturar, as vezes passavam a vida toda sem vender uma obra, j4 a
propaganda é capitalista, precisa respirar nimeros e trazer resultados eficientes
e eficazes para o cliente e consequentemente para a agéncia.
(Postado por Paulo Eduardo Catelani, e acessado aos 29/06/2011). :

PUBLICIDADE

Linked (1] - [ZaSiaeln

@ E arte sim. "A propaganda é arte de buscar resultados eficaz", arte sempre foi
costruida pela materia prima. A propaganda usa de varios recursos para buscar a
perga final, seja ela de matéria prima ou ndo. E isso para mim é arte, é a arte de
tazer acontecer. A diferenga entre o artistas pldasticos e o Publicitirio, (artista
platicos) as artes s6_fazem sucesso depois da morre, (Publicitdrio) a arte faz sucesso
imediato. I o dinheiro? quanto mais rapido vim o sucesso, vem o dinhetro.
(Postado por Luiz Sena, e acessado aos 29/06/2011) 1.

@ ()

10 Conforme ja adiantado, o Grupo Publicidade & Propaganda, inscrito no Linked In,
acompanhara o desenvolvimento desta Tese, como se dela fizesse parte, e, a titulo de ilustragdo
da retérica regente no mundo virtual, terd trechos selecionados de algumas de suas discussoes
reais inseridos no corpo do texto deste trabalho.

" Nas duas correspondéncias / posts registradas, foi mantida a escritura original. O contetido
completo dessa discussdo encontra-se disponivel on line em:
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O mordaz norte-americano Harold Bloom, tido como o mais

importante critico literario do mundo em atividade, e autoproclamado ‘guardido solitario da
cultura cléssica’, com a autoridade de escritor prolifico e professor emérito das Universidades
de Yale e New York, é uma voz que persiste em aconselhar a humanidade que nio desista da

palavra.

Em janeiro / 2001, entre muitas afirmag¢des contundentes, feitas a revista Veja,
por ocasido de uma entrevista publicada nas pdginas amarelas, saiu-se com estas

consideragdes sobre o que chama de ‘mundo dominado pelas imagens’:

= ‘A informagio esta cada vez mais ao nosso alcance. Mas a sabedoria, que é
o tipo mais precioso de conhecimento, essa s6 pode ser encontrada nos

grandes autores da Literatura’.

= ‘Os Estados Unidos sdo um pafs em que televisio, cinema, videogames,
computadores e Stephen King destrufram o habito da boa leitura’.

= ‘As criangas estdo crescendo cercadas por telas. A longo prazo, ndo sei qual
pode ser o efeito disso sobre a capacidade das pessoas de ler para buscar
apenas nio apenas informacao, mas sabedoria e auto-conhecimento’.

= ‘José Saramago é dos melhores romancistas que conhego, ndo deixa nada a
dever aos grandes nomes da Literatura. Mas, sinceramente, acho que num
mundo dominado pela imagem, livros dificeis como os dele poderdo deixar

de ser lidos em vinte ou trinta anos’.

= ‘Os jovens ndo estdo lendo coisas boas. Nos livros de Harry Potter, por
exemplo, a linguagem é um horror. Ninguém ‘caminha’ na histéria. Os
personagens vio ‘esticar as pernas’, o que ¢é, obviamente, um cliché. E os
livros inteiros sdo assim, escritos com frases desgastadas, de segunda mao’.
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Um resumo desconcertante dos estratagemas de
sucateamento verbal, na percepcdo realista do escritor argentino Ernesto Sébato -
Prémio Cervantes de Literatura '? - parece ser capaz de elucidar a insisténcia de sua
aplicagdo: ‘Lamentavelmente, nestes tempos em que a palavra perdeu seu valor,
também a arte se prostituiu, e a escritura reduziu-se a um ato similar ao de imprimir
papel-moeda’. (SABATO, E., 1999 - p. 78). A aguda constatagio reveste-se de ainda
maior dramaticidade, se for relevado o pormenor de ela ser fruto das reflexdes de um

Doutor em Fisica Nuclear (1938) - formagado académica primeira de Ernesto Sabato.

E bem verdade que, por ser a Publicidade, em esséncia, uma manifestagio
comunicacional reflexa de habitos e costumes sociais, seu comportamento enquanto
modalidade de expressdo ndo poderia ser diferente do observado em outras dreas. O
que se torna objeto de investigacdio no presente trabalho, no entanto, nio é
propriamente essa caracteristica de correlagdo sécio-temporal, ou, em outras palavras,
de imbricacdo; mas sim, a eficicia da inflagdo de imagens exposta nessa especialidade,

uma dosagem abusiva, na concepgdo de muitos.

Teriam as imagens se provado a mais eficiente rota criativa em comparagdo a

todas as outras estratégias disponiveis nos ortodoxos processos de criagdo?

Teria de fato o texto perdido seu valor na Criagdo Publicitdria da

contemporaneidade?

12 Ernesto Sdabato, falecido em 80/04/2011, aos 99 anos, recebeu o Prémio Cervantes de
Literatura em 1984.
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Embora ndo seja pauta nova, a discussdo procede a medida que ainda nio se
mostrou possivel responder com seguranga a essas perguntas, ja tantas vezes
formuladas. Haja vista que, na ‘Era da Infotoxicag¢io’, quando se supunha ser o enfoque
verbal um expediente anacronico em Criagdo Publicitaria, vez por outra, o inesperado
acontecia: pegas criadas com base na for¢a do texto angariavam prémios internacionais

de alta relevancia, o que colocava em xeque o fechamento daquele diagndstico.

=

- gi Original

= A /

— Em pleno apogeu do clima visual, o Brasil surpreendeu ao ganhar um

Ledo de Prata no Festival Internacional de Cannes / 2008, pelo mérito de um Al Type '»

pagina dupla, para o cereal fibroso A/l Bran, da anunciante norte-americana Kellogg’s '*.

E enganoso pensar que antincios Al Type ndo ganham prémios
internacionais, concorrendo em disputa acirrada com bem produzidas
pecas pictéricas. O mercado estd carente de conceitos novos,
raciocinios diferentes e idéias corajosas. (BORGHI, J. H. in revista
Meio & Mensagem, Edi¢do de 20/08/2001 - p. 31) '%.

Munidos de informagdes apenas técnicas do produto, sintetizadas e agrupadas
na ordem de servigo, os criadores responsaveis tomaram uma decisdo ousada e
incomum: eles propuseram-se a transformé-las em Redagdo Publicitdria de qualidade.

Olhando-se para as insipidas informagdes reais, a seguir reproduzidas em sua integra, é

19 All Type é o nome atribuido a uma das trés categorias de Criag¢do Publicitaria, a ser mais
explorada no Capitulo I desta Tese. Significa ‘tudo letra’ ou ‘tudo escrito’ e refere-se a pegas
criadas sem o suporte de imagens em sua confecgio formal.

1 Uma copia do andncio laureado encontra-se a disposigdo nos Anexos desta Tese.

15 José Henrique Borghi é o redator responsavel pela peca citada e atuava como Diretor de

Criagdo da Agéncia de Publicidade Leo Burnett— SP, a época.
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possivel compreender tanto a aridez do terreno que os criadores teriam pela frente,

como também, a exceléncia do plano de trabalho e seu merecimento frente ao prémio.

~ INFORMACAG NUTRICIONAL = Por(;io 30g (3 Taxi cara) Por(;(”) o por pacote To

Tipo 30g % VD (*) 100g
Valor energético 104kcal = 434kJ 5% 260kcal = 1092kJ
Carboidratos 18¢g, dos quais 6% 45g, dos quais
Agticares 7,68 Hok 19g
Amidos 10g et 26g
Proteinas 5,2¢ 7% 13g
Gordura Total 1,2¢, dos quais 2% 13,0g, dos quais
Gordura Saturada og 0% og
Gordura Trans og et og
Gordura monoinsaturada og Hok og
Gordura poliinsaturada 1,2g et 3,0g
Colesterol omg Hok omg
Fibra Alimentar Total 12¢g 48% 30g
Fibra Solavel 1,2g Hok 3,0g
Fibra Insolavel 11g Hok 27g
Sédio 120mg 5% 300mg
Cilcio 80mg 8% ** 200mg
Ferro 3,6mg 25%*** 8,7mg
Zinco 1,7mg 25%%*** 4,3 mg
Vitamina A 120pg ER 20% *** 300pg ER
Vi amina C 11mg 25%*** 28mg
Vitamina B1 0,30mg 25%%** 0,75mg
itamina B2 0,33mg 25%*** 0,83mg
Niacina 4,0mg 25%*** 10mg
Vitamina B6 0,33mg 25%*** 0,83mg
Vitam naB12 0,60Mg 2 % 1,5Hg
Acido Félico 60Ug 25%*** 150Ug

. * % Valores Diarios com base em uma dieta de 2.000 kcal ou 8.400 kJ. Seus valores diarios podem ser
- maiores ou menores dependendo de suas necessidades energéticas.

** 9% VD nio estabelecido.
*#% Ingestdo Didria recomendada conforme Resolugdo RDC n° 269/05 — ANVISA

INGREDIENTES: farelo de trigo, agticar, extrato de malte, sal, difosfato de cécio dihidratado (célcio),

- 4cido ascérbico (vitamina C), niacinamida (niacina), ferro reduzido (ferro), 6xido de zinco (zinco),

cloridrato de piridoxina (vitamina B6), riboflavina (vitamina B2), mononitrato de tiamina (vitamina B1),
palmitato de retinol (vitamina A), 4cido félico (vitamina do complexo B), cobalamina (vitamina B12).

CONTEM GLUTEN. CONTEM INGREDIENTE DE TRIGO. O MILHO UTILIZADO NESTE
PRODUTO CONTEM TRACOS DE SOJA.

= Nome do produto: A/l Bran ®.
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= Descrigio do produto: Flocos de trigo integral com uvas passas fortificadas com vitaminas e
minerais.

‘= Composig¢io do produto: Feito a base de trigo, Il Bran ® supre 48% de nossa necessidade didria de
fibras. E hoje é o suplemento de fibras mais vendido no Brasil.

» Indicag¢do do produto: Al Bran ® é para toda a familia e, especialmente, para quem procura um
: alimento rico em fibras 6.

_ alar Acdienpme  Garia Gorrhira Chdin Cilae
m Fipubaics ml &h.ﬂh I o
Afd b Y ] F N, (41 A A Fr.
104 70, 12, 0, 120 12,
rinr -ing anr mns Aninr
2 * o 2 40%0
u| W NS W A Y N .
QNS QIANCS A Nesns = NUIMSnes

- * Os valores de referéncia de nutrientes sdo baseados numa dieta de 2000 calorias. Sdo estabelecidos pela
Resolugdo RDC 360, de 23 de Dezembro de 2008 — ANVISA.

A pega, cujo titulo: Guarde este aniincio para ler no banheiro, ambiguo, instigante,

N

e um dos vetores principais para a premiagdo histérica, mesmo em meio a insidiosa
maré imagética, teve ironicamente no corpo do texto, longo e interativo, a decisdo final

dos jurados em relagdo a seu potencial de elaboragio e criatividade.

Um antincio pagina dupla Al Type, (modalidade de antincio
composto apenas por texto, sem imagem) idealizado pela Agéncia Leo
Burnett para o cereal fibroso All Bran, da Kellogg’s, foi ganhador de um
Ledo de Prata em Cannes. Em duas paginas de excelente performance
escrita, o produto foi apresentado e ainda convidou o leitor a interagir
de forma inusitada. O eixo central do texto firmou-se no beneficio
méximo do cereal A/l Bran, que é o de facilitar a digestdo e, por tabela,
a evacuagdo. Com um tema tdo delicado pela frente, a saida dos
criadores foi conversar longamente com o leitor/consumidor (decisdo
pelo texto de pagina dupla), sobre as mazelas da constipagio intestinal
e do poder de AIl Bran para resolver isso. Se ao cabo de tal leitura, ele

@

Hellogg?

16 Vivemos para nutrir vocé” Informacdes nutricionais fidedignas obtidas por meio de consultas a
catélogos de produtos da empresa nos websites da Kellogg’s e da Agéncia de Publicidade Leo
Burnett— SP. Material disponivel on line em:
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ndo tivesse conseguido evacuar, seria recomendével, entfo, a ingestdo
de All Bran.

O titulo era honesto; o texto, verdadeiro em cada afirmacio; o
produto, bem explicado e sedutor para o caso, foram os fatores que, em
concomitancia, culminaram na premiagdo internacional e nas boas
vendas subseqiientes.

O fato de a peca ter prescindido da presenca de imagens nio
diminuiu seu impacto junto aos leitores, pelo contrario, qualificou-a
ainda mais. O fato de a pega ter sido produzida para revista, e ndo para
Internet ou televisdo, nido reduziu, pelo contrario, potencializou seu
valor final. O fato de a pega ter apresentado texto longo nio afastou o
interesse do publico pela leitura, pelo contrario, levou-o a ler, a
entender o produto e a, finalmente, compréa-lo. (PEREZ, C. &
BARBOSA, 1., 2007 - vol. II - p. 283, 284).

O episédio referenda uma excegdo a regra, ja que, conforme descrito, a tonica
vigente residia em lado oposto. Quase sempre desprovido de sentido e pouco afeito a
natureza particular dos produtos anunciados, porém assumido como ideal por
criadores, receptores, anunciantes, e consagrado universalmente, foi o padrao
denominado All Image '™ o que encarnou com for¢a nunca vista o status da
irrefutabilidade enquanto procedimento criativo. Foi esse também, o que mais invocou
a adesdo irrestrita dos profissionais envolvidos, e os louros de premiagoes

internacionais, praticamente sem discussoes.

Pretensas insatistagdes com o cotidiano; necessidade de obter a sensagdo de
pertencimento; comportamento irrefreavel; suposto nido preenchimento de lacunas
emocionais, entre outras de semelhante viés, figurariam como justificativas
sociol6gicas para explicar de maneira plausivel o sucesso do modelo imagético na

Publicidade.

17 All Image significa ‘tudo imagem’, e é o nome de outra categoria de Cria¢do Publicitédria, que
enquadra a conformagdo eminentemente visual de pecas, a ser também melhor desenvolvida no
Capitulo I desta Tese.
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Mais do que o préprio produto, os consumidores desejariam as zmagens sedutérias

de felicidade e compensagdo a eles associadas, e efetivariam a compra por conta delas.

Autor da mundializada expressdo ‘sociedade do espetaculo’, o cortante Guy
Débord — [1931 — 19947, em texto de renovagdo das edigdes atualizadas da obra que

leva 0 mesmo nome '8, racionaliza o fendmeno de forma contundente:

O individuo, paradoxalmente, deverd negar-se
permanentemente se pretende ser um pouco considerado nesta
sociedade. Esta existéncia postula, com efeito, uma fidelidade sempre
varidvel, uma série de adesdes constantemente enganosas a produtos
falaciosos. (DEBORD, G., 2003 - Texto de abertura).

O que se pode reiterar, incorporando a idéia outra possivel interpretacio:

Uma das explicagdes para que a Publicidade permanega
insistindo na estratégia de divulgar produtos quaisquer por meio do
fascinio das imagens é a de que o ptiblico consumidor, motivado pelo
desejo desenfreado de consumo, ou de identificagdo com um mundo que
desejaria fosse o seu, projeta-se mais facilmente nas mensagens visuais
do que nas verbais, mantendo uma relagio de simbiose com o produto
anunciado. Deseja mais a imagem do que o préprio produto anunciado.

E comum vermos pessoas confundindo marcas, ja que muitas se
anunciam de modo semelhante: por meio de approachs ¥ icdnicos, em
muitos casos esvaziados de sentido légico ou mesmo de ligacdo
coerente com o produto. Esse vazio / siléncio verbal seria preenchido
pelo imaginario do farget, que nele se projetaria por intermédio da
estimulagdo iconica, preenchendo esse vacuo mentalmente com o texto
adequado a expressar suas aspiragdes ou mesmo insatisfagdes com o
cotidiano.

'8 Para expansdo dessa tematica, recomenda-se a leitura de Comentdrios sobre a sociedade do

19 Approach é um termo que atua como verbo (To approach) e como substantivo, significando
respectivamente ‘aproximar-se’ e ‘aproximagio’. Trata-se de uma terminologia mantida em
Inglés, e empregada comumente no cotidiano da Publicidade para designar a propriedade de

coesdo de elementos gréficos ou verbais de campanhas publicitdrias.
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Igualmente comum ¢é vermos pessoas menos querendo o
produto e mais sonhando em ser ou parecer com a imagem que a ele
estd associada, ainda que inatingfvel ou desconexa da realidade.
Provavelmente se recordardo da imagem, mas hesitardo na lembranca
do nome do produto no ato de compra. (WILLIAMS, R. Apud NEGRI,
M.AE., 2002 - p. 47).

Nio apenas celebrado como modelo imbativel de criagdo e convertido em
objeto-valor de publicitdrios na virada para o século XXI, o padrdo A/l Image, desde as
décadas de 1960, 1970 e 1980, despertava interesse crescente também em outras dreas
de atuagdo. FEle firmava presenga como parte integrante de estudos densos,
desenvolvidos por enunciadores ilustres, entre os quais, filésofos, historiadores,
socidlogos e antropélogos de renome internacional, tais como Umberto Eco, Roland
Barthes, Georges Péninou, Jean Baudrillard, Jacques Durand, Wolfgang Fritz Haug,
Gilles Lipovetsky, Christopher Lasch, Michael Featherstone e os ja citados Ernesto

Sébato e Guy Débord.

Todos, autores de publicacdes concernentes a desdobramentos circunvizinhos
ao assunto Publicidade, as quais se tornariam, com o tempo, de conhecimento

obrigatério a estudantes e especialistas.

A Publicidade é um objeto de andlise da Semiética Francesa
desde os anos 60, quando Roland Barthes, um de seus principais
expoentes, usou pela primeira vez um antncio impresso como corpus de
uma andlise (..) publicada inicialmente em seu artigo Rethorique de
I'image, Paris: Centre D’Etudes de Communication de Masse - Ecole
Pratique des Hautes Etudes, 1970 - n° 15. (dpud SOUZA, S. &
SANTARELLI, C., 2008 - p. 135).

Guy Débord, Jean Baudrillard e Ernesto Sabato, informalmente reconhecidos
como intelectuais catastrofistas, ndo obstante perfilados ideologicamente, ostentam

outro trago em comum: eles assinam textos muito bem produzidos, ritmados em
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cadéncia espiralada, escritos a altura da lavra prépria de obras literarias, embora

possam ser identificadas como bibliografias do desencanto.

Admiraveis enquanto pensadores, esses sdo nomes que se insurgem contra a
forma comunicativa imposta pela Publicidade e criticam as consequéncias advindas de
mensagens construidas por meio de padrdes imagéticos vistos como falsos e
inalcangédveis. Eles percebem a Publicidade como especialidade patrocinadora do lado
selvagem do Capitalismo e a responsabilizam por inventar, em nome dele, um mundo
tantasioso, simulacro da realidade, que s6 operaria com éxito por conta da ingenuidade
e subserviéncia de um publico sistematicamente doutrinado. Impulsionadora do
comportamento social volatil e compulsivo, a Publicidade monitorada por meio de

imagens seria a mola mestra do hedonismo.

Jean Baudrillard — [1929 — 20077, questiona repetidamente o conceito de
‘satisfagdo de necessidades’ prometida pelas ag¢des consumistas, edulcoradas pela
Publicidade e o desmente: ‘Se o consumo parece irreprimivel, é justamente porque
constitul uma pratica idealista total que nada mais tem a ver (além de certo limiar) nem
com a satisfagdio de necessidades, nem com o principio de realidade’.

(BAUDRILLARD, J., 1989 - p. 210).

Ernesto Sébato chega a desdenhd-lo: ‘O consumo ndo ¢ um substituto do

paraiso’. (SABATO, E., 2000 - p. 158).

Guy Débord traga a relagdo do discurso imagético com a espetacularizagdo, a
qual, de acordo com ele, estdo irremediavelmente subjugadas as massas incautas. A
servigo da politica capitalista, assevera, o fluxo incessante de imagens é funesto, pois
‘adormece a sociedade, dissolve a légica, rege o sistema, e domina tudo para sua prépria

conveniéncia’.
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A dissolugio da légica foi prosseguida, segundo os interesses
fundamentais do novo sistema de dominagdo, por diferentes meios que
operaram prestando sempre um apoio reciproco. Vérios destes meios
estdo ligados a instrumentagdo técnica, que experimentou e
popularizou o espetaculo, mas alguns deles estdo preferencialmente
ligados a psicologia de massas da submissdo. De acordo com as
técnicas, quando a imagem construida e escolhida por algum outro se
torna na principal relacdo do individuo com o mundo que antes olhava
por si mesmo, de cada lugar aonde podia ir, ndo se ignora
evidentemente que a imagem vai suportar tudo; porque no interior de
uma mesma imagem pode justapor-se sem contradi¢io seja ao que for.

O fluxo de imagens domina tudo, e é igualmente qualquer
outro que governa a seu gosto este resumo simplificado do mundo
sensivel; que escolhe aonde ird esta corrente, e também o ritmo daquilo
que devera manifestar-se nela, como perpétua surpresa arbitraria, ndo
deixando nenhum tempo para a reflexdo, e em absoluto,
independentemente do que o espectador possa compreender ou pensar.
Nesta experiéncia concreta da submissdo permanente, encontra-se a
raiz psicolégica da adesdo tdo generalizada aquilo que 14 esta, que vem
a reconhecer-lhe zpso facto um valor suficiente. O discurso espetacular
cala evidentemente, além de tudo aquilo que é propriamente secreto,
tudo aquilo que nio lhe convém. (DEBORD, G., 2003 - Texto de
abertura).

Mike Featherstone, por seu turno, é o cérebro que dilata a amplitude da
discussdo e analisa de forma mais abrangente a abordagem pictérica extremada,
enxergando-a como estética disseminada na era da Pés-Modernidade ndo sé pela
Publicidade, mas por outras manifestagdes comunicacionais, igualmente, apontando
nessa equalizagdo uma quebra de limites sem precedentes das identidades culturais, a
qual nomeia ‘estetizacdo da vida cotidiana’. Trata-se, para ele, de uma ocorréncia de
dindmica bilateral, ou seja, para existir e atestar sua viabilidade, essa pratica exigiria,
além da intengio persuasiva do emissor, a conivéncia deliberada do publico receptor, o
qual, atrafdo pelas imagens, seria langado a sanha consumista de maneira ndo passiva
ou despercebida, mas consciente e concordante, como num jogo mutuamente

consentido.
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Se  examinarmos as definicdes de  pds-modernismo,
encontraremos uma énfase no apagamento das fronteiras entre arte e
vida cotidiana, o colapso das distingdes entre alta-cultura e cultura de
massa/popular, uma promiscuidade estilistica generalizada e uma
mistura ladica de cédigos. Essas caracteristicas gerais de teorias pds-
modernas, que ressaltam a igualizagio e o nivelamento das hierarquias
simbdlicas, o antifundacionalismo e um impulso geral para a
desclassificacdo cultural, também podem ser associadas ao que se
considera serem as experiéncias pés-modernas caracteristicas.
(FEATHERSTONE, M., 1995 - p. 97).

Em outra participagdo, o sociélogo recorre a sinonfmia (de carater disférico)
atribufda ao termo ‘consumir’, e de forma andloga aos seus contemporaneos ora
mencionados, mostra preocupac¢do com essa espiral vertiginosa, denunciando-a como
real antitese do escopo produtivista das sociedades capitalistas e advertindo a que ela

seja submetida a algum controle, mesmo que indiretamente.

Um dos primeiros usos do termo ‘consumir significava
destruir; gastar; desperdigar; esgotar. Nesse sentido, o consumo - como
desperdicio, excesso e esgotamento - representa uma presenga

N . . . -
paradoxal no ambito da énfase produtivista das sociedades capitalistas
e socialistas estatais, a qual precisaria ser controlada e canalizada de
alguma maneira. (Idem, 1995 - p. 41).

O ambiente entre os tedricos fica tensionado dialeticamente quando passam a
ocorrer intervencdes de pensadores visceralmente contrarios a linha de pensamento até
aqui reproduzida, o que, em verdade, muda o rumo da discussdo, vivifica-a e traz
substancia ao debate, colocando-o em diferente prisma de avaliagdo. Dentre eles, situa-
se mais um filésofo frances, Gilles Lipovetsky, que confronta infraliminarmente o

idedrio de Débord, Baudrillard, Sabato, Lasch e FFeatherstone a um sé tempo.

Mediante 6tica favoravel e tdo radical quanto a de seus oponentes, acentua sua
participagdo no cendrio analitico em questdo como verdadeiro entusiasta das imagens, e,

em saudagio ao seu poder, declina opinides hiperbdlicas acerca de sua forte presenca na
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Publicidade, ndo poupando adjetivos para definir o que metaforiza como ‘apoteose da
seducdo’, e ‘magia dos artificios’. Ele subscreve o euférico prognéstico, reproduzido a

seguir:

Arma-chave da Publicidade: a surpresa, o inesperado. No
coragdo da Publicidade trabalham os préprios principios da moda: a
originalidade a qualquer preco, a mudanga permanente, o efémero. (...)
Apoteose da sedugdo. Até entdo, o apelo publicitdrio permanecia sujeito
as coacoes do Marketing, era preciso curvar-se a racionalidade
argumentativa, justificar promessas de base. Sob o reino da ‘copy
strategy’ 2°, a sedugdo devia conciliar-se com o real da mercadoria, expor
seus méritos e a exceléncia dos produtos. (..) Hoje, a Publicidade
criativa solta-se, da prioridade a um imagindrio quase puro, a sedugdo
esta livre para expandir-se por si mesma, exibe-se em hiperespetéculo,
magia dos artificios, palco indiferente ao principio da realidade e a
légica da verossimilhanga. Hoje, os publicitarios gostam de exibir a
radical novidade de seus métodos. Acabado o reclame, acabada a ‘copy
strategy’, gléria a comunicagdo e a idéia criativa. (LIPOVETSRKY, G,
1999 - p.p. 186, 188).

A base l6gica em que repousa tdo superlativo vaticinio pode estar localizada na
idéia de que é a Publicidade, afinal, que intermedeia e facilita as relagdes nem sempre
azeitadas entre dois pélos vitais do sistema capitalista - o que enquadra os produtores e
o que abarca os consumidores -, funcionando como ponte no processo de criagdo de
necessidades e no de satisfagdo de necessidades. Por isso, sua prontiddo em conhecer e se
adequar aos valores do pélo consumidor, valorizando, neste caso, mensagens com

pendor imagético, formato institucionalizado na atualidade.

20 Copy strategy significa ‘aparato verbal” ou ‘estratégia verbal’, dentro do universo publicitario.
Refere-se a parte circunscrita as informagdes relacionadas dos produtos, expressas nos antincios
por meio da Redagdo Publicitaria.
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A centralidade da manipulagdo comercial das imagens
mediante a publicidade, a midia e as exposi¢des, performances e
espetdculos da trama urbanizada da vida didria determina, portanto,
uma constante reativagdo de desejos por meio de imagens. (HAUG, W.
F., 1986 - p. 52; 1987 - p. 123 Apud FEATHERSTONE, M., 1995 - p.
100).

Em breve aprofundamento nesse sentido, soma-se oportuna complementagio,
tecida sob a perspectiva sociolégica, agora representada pelo sociélogo brasileiro,
Everardo Rocha. Num de seus estudos sobre a Publicidade, o professor equaciona o
processo, ao categorizar o sistema de escoamento de bens caracteristico do mercado
capitalista, por meio de dois campos distintos, ou esferas, as quais denomina: ‘Esfera da
Produgio’ e ‘Esfera do Consumo’, que, a fim de se retroalimentarem e se manterem em
constante atividade, sdo mediados por um canal ambivalente: a Publicidade. (ROCHA,

E., 1995 - p. 62).

Esfera } Esfera
i \ Publicidade y 4 "

Produgie h / \ Consumo
. -

Sublinhando esse postulado, vale a pena rememorar as teses de Adorno &

Horkheimer, aqui subtraidas de fragmento de matéria publicada na revista Cult:

A publicidade serve para dar visibilidade aos produtos. E a
ponte que une os dois extremos do mundo mercantilizado: de um lado a
producgio, de outro a recep¢do e o consumo. Por isso, Adorno e
Horkheimer afirmam ser a publicidade o elixir da indiistria cultural.
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Essa afirmagdo é tdo mais verdadeira quanto mais abundam as
mercadorias. (SILVA, C. R. inrevista Cult N°154)2!.

Tanto o conhecimento das tendéncias do mercado, como a reengenharia
incessante de novas estratégias de Marketing, sdo caracteristicas séniores do exercicio

cotidiano dos publicitédrios 22...

A publicidade tem a tarefa de seduzir os consumidores para a
aquisi¢do dos mais variados produtos, transformando-os em bens de
imediata necessidade. Seu objetivo é transformar em valor de uso uma
mercadoria que s6 tem valor de troca, ou seja, que foi fabricada apenas
para ser vendida e nio para suprir determinada caréncia. Para isso ela
se encarrega de criar uma identifica¢do entre o produto e o comprador.
Sua posi¢do torna-se estratégica gragas ao fato de cada vez mais se
produzirem mercadorias que ndo se diferenciam quase nada entre si:
marcas de carros, de telefones celulares, Aits de um mesmo género
musical, e assim por diante.

O exemplo dos antincios de marcas de cigarro, quando eram
permitidos na midia brasileira, ilustra muito bem o argumento em
questdo. Associar uma suposta particularidade de cada um desses
produtos a um traco especifico da personalidade é a forma pela qual ela
logra seu intento. (Idem).

.

E inequivoca a compreensdo de que, para subsistir enquanto modalidade de
expressdo, a Publicidade requer alinhamento com o contexto, a estrutura s6cio-
cultural, o espectro temporal e o ambiente espacial em que se insere, a fim de que

mesmo em sua frivolidade, produza sentido e seja, ela prépria, absorvida e consumida.

21 A matéria completa, intitulada Indistria cultural e manuten¢do do poder, foi acessada on line aos
22/12/2011 em:

22 Ha referéncias sobre os temas Tendéncias de Mercado e Estratégias de Marketing em textos
suporte, constantes nos Apéndices desta Tese.
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Baudrillard reforga tal prerrogativa, em comentério cético:

A

Como a Publicidade é um fenémeno suplementar ao sistema
dos objetos, ndo se poderia isola-la, tampouco restringi-la a sua ‘justa’
medida (uma publicidade de informagéo estrita). Se ela se tornou uma
dimensdo irreversivel desse sistema é na sua prépria desproporgio. E
na sua despropor¢ido que ela constitui seu coroamento funcional. A
Publicidade constitui um mundo inttil, inessencial. Pura conotagio.
(BAUDRILLARD, J.,, 1989 - p. 174).

... 0 qual reverberaria em terras tropicais, décadas depois, na posi¢do do redator Ercilio
Tranjan, profissional respeitdvel no meio publicitario brasileiro, que, em entrevista
recente, a ser mais explorada no Capitulo I desta Tese, procurou desmistificar a real

tunc¢do dos criadores e a lé6gica funcional da Publicidade.
Dentro do melhor estilo da retérica ‘bate-estaca’, ele descerra as cortinas:

A propaganda néo é vanguarda de nada. E a primeira coisa que
a gente tem de entender. Ela utiliza um discurso consagrado. A
vanguarda é aquela que rompe. Se eu rompo, eu me comunico menos,
eu vou ser entendido por menos pessoas. E ndo é a nossa fungdo. Por
trds, nés temos uma intencdo, de fato nds trabalhamos para o sistema,
para vender alguma coisa, e nio para inventar linguagens. (TRANJAN,
E. in website Jornalirismo, 2008) 2.

Tranjan, no entanto, ndo é pioneiro, nem estd isolado nesse tipo de pensamento.
Muito tempo antes dessa entrevista, outros publicitdrios ja o externavam com idéntico
grau de objetividade. Dentre eles, Armando Sant’Anna, que, em dado momento de seu
livro Propaganda. Teoria. Técnica. Prdtica. (1998) ** - referéncia duradoura a estudantes

de cursos de Comunicagdo, afirmou: ‘O antncio ndo é uma pega literdria que tem por

23 Disponivel on line no website Jornalirismo - link:

2+ A obra foi langada pela entdo chamada Editora Thomson Learning - SP. Atualmente, sua
razdo social estd alterada para Editora Cengage Learning.
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fim deleitar, distrair ou dar uma sensacdo de beleza. Visa um fim pratico: implantar

uma idéia ou vender um produto’ - (p. 161).

E ainda: ‘O redator deve ter em mente que propaganda ndo é arte - é uma
técnica comercial. Ndo é feita para ganhar elogios, ¢ feita para ganhar dinheiro para o

cliente’ - (p. 164).

Nizan Guanaes, outra figura tdo polémica quanto alegoérica, costuma desancar
interlocutores, com frases do tipo: ‘A publicidade ndo tem nada a ver com a verdade.

Quando vocé quer seduzir alguém conta a verdade? Mostra os seus piores defeitos?” 25,

Provavelmente respaldada em fé correlata, a nata de criativos oriunda do
esplendor da fase pictérica superestimou a dose de grafismos nos antncios, e,
inadvertidamente, com o tempo, incorreu no estagio que acusaria a chamada fadiga do
material, precedente do furning point 25 dessa situagdo, o qual anularia o potencial de

surpresa, inerente ao discurso publicitario:

Mais geralmente, a forma publicitaria é aquela em que todos os
contetidos singulares se anulam no préprio momento em que podem
transcrever-se uns aos outros, enquanto que o que caracteriza os
enunciados ‘pesados’, formas articuladas de sentido (ou de estilo) é ndo

poderem traduzir-se uns aos outros, tal como as regras de um jogo.
(BAUDRILLARD, J., 1991- p.113).

25 Disponivel on line em:

26 Turning point, em traducio literal do Inglés, é uma expressio que significa ‘ponto de virada’
ou ‘climax de um conflito’, dentro da estrutura discursiva narrativa. A partir da instauragio
desse momento de impasse, a histéria atinge seu auge e adquire um novo encaminhamento, para
chegar a um desfecho.
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Assim como se verifica com quase toda tendéncia, a estratégia de criagdo visual
na Publicidade, apds seu platéau 7', exauriu-se e atingiu o pico de saturagdo, por sua vez
sequenciado pela incapacidade de renovagio de suas potencialidades atrativas. Ao final
dos anos 2001, 2002, j4 instavel, prosseguiu no processo de declinio, o que demandou

uma urgente revisdo de procedimentos.

Revelando a preméncia do assunto e se ajustando a aura de renovagdo
implantada com a chegada do novo século, Congressos, Seminarios e Simpdsios
espalhavam-se pelo Brasil e abriam a discussdo a estudantes e profissionais da drea,
trazendo refrigério ao cendrio 2. Artigos, entrevistas e reportagens sobre os antigos e
novos rumos da Criagdo Publicitdria eram publicados, e veiculos especializados

mantinham o tema em constante atualizac¢io 29.

O debate recrudesce com o langamento do livro Tem gente pensando que vocé é
analfabeto, e vocé nmem desconfia °°, escrito por Ruy Lindenberg, no qual o redator
reproduziu, na integra, centenas de correspondéncias de leitores insurgentes contra a
ditadura visual na Publicidade, um marco que reposicionou em definitivo a crenga de

que o publico sé poderia ser seduzido através de imagens, nunca de palavras.

Abalada a predominancia das produgdes imagéticas, que, a bem da verdade,

perdurou por cerca de duas décadas emoldurando o aspecto de todos os tipos de

27 Platéau, em traducdo literal do Francés, significa ‘plataforma estdvel ou ‘ponto de
estabilidade’.

28 O principal evento dentre eles foi um Semindrio nacional nomeado Razdo x Emogdo nos
Processos da Criagdo Publicitdria, que aconteceu em Recife - PE, aos 05/08/2002, tendo sido
organizado pelo publicitario [talo Bianchi. Uma extensa reportagem da jornalista Mbnica
Charoux, publicada na revista About - N°687, de 05/08/2002, amplia essa abordagem. Seu
titulo: Razdo e sensibilidade para vencer obstdculos.

29 A revista especializada Meio & Mensagem, de 20/08/2001, veiculou uma reportagem, feita
pelo jornalista Francisco Fukushima, com depoimentos de varios redatores e diretores de arte

em evidéncia naquele momento, que ficaria célebre. Seu titulo: Textual x Visual.
30 O livro em questio foi publicado em 2001 pela Editora W/ Brasil.
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expressdo comunicacional, o aparato tecnol6gico, outrora imbativel como ferramenta
na formatagdo final dos antncios publicitarios, atravessava agora um momento
singular, préximo do descrédito, ocasionado pelo provavel esgotamento das

possibilidades criativo-informativas, essenciais, no caso da Publicidade.

A constante explosdo de imagens e de malabarismos gréficos nas pecas, em
parelha com um eloquente siléncio verbal, era um modelo de criag¢do que teria chegado
ao apice, estacionado, e entdo se defrontado com pelo menos trés efeitos colaterais
adversos:

[ ® A perda da nogdo de informatividade, ou de novidade, nas mensagens
1 o,

i emitidas.

1

/

v " A suspensdo do vinculo identitdrio das marcas.

I

1

I

= O desinteresse do publico.

...condi¢des determinantes para ocasionar a ndo-memorizagdo dos produtos anunciados

e o temivel esfriamento do ritmo regular das vendas.

Ocorridos isoladamente, esses fatores seriam amargos o suficiente para causar
danos representativos a empresas anunciantes; porém, uma vez em concomitancia,
teriam capacidade maximizada para gerar o pesadelo do qual qualquer Planejamento
Mercadolégico procura fugir: a confusdo entre marcas; o atastamento do consumo de
produtos antes eleitos como predile¢des; a quebra do compromisso dos publicos alvo

com a fidelidade.
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Figura 1:
Antncios pag. dupla / revista - Sanddlias Havaianas, da Sdo Paulo Alpargatas | 2008;
Sanddlias Ipanema, da Grendene | 2008=>
Propostas visuais por demais assemelhadas para divulgar produtos concorrentes °'.

O clima de alerta agrava uma reflexdo que se abate sobre o meio publicitario e
repercute na forma de questdes inadidveis:
= [Existiria apenas a férmula pictérica para se produzir Criagdo
Publicitaria?
= Os publicos s6 se atrairiam de fato por mensagens visuais?

= Publicidade feita com sé com imagens seria mesmo eficiente para
divulgar e garantir a identificagdo de produtos?

Ou ainda:

* Para quem, afinal, se estd dirigindo a Publicidade imagética - ao publico
ou aos préprios criadores?

... as quais se tornam prementes e exigem um posicionamento racional.

31 Figura 1: Andncios disponiveis oz line respectivamente nos websites:

61



O padrio de qualidade criativa da Publicidade brasileira anda
muito baixo. Alids, prefiro defini-lo simplesmente como chato.
Especificamente na midia impressa tem sido chamado de ‘criativo’ um
tipo de publicagdo que ndo passa de uma profusdo de trocadilhos
visuais, referenciados numa propaganda ‘festivaleira’, que desconsidera
o publico para se dirigir aos préprios publicitdrios, ou melhor, aos
maus publicitarios. (ZELLMEISTER, G. in revista About) 3°.

Nio por falta de aviso, o quadro ja se tinha delineado hd muito tempo, embora

os publicitérios ndo o percebessem, ou talvez o subestimassem.

Ha uma citagdo cdustica de Guy Débord, uma vez mais utilizado como
referencial critico do tema abordado, a qual, j4 na década de 80, quando publicada,
suscitou discussoes acaloradas, sendo que o investimento maximo da Publicidade no
instrumental tecnolégico e no poder das imagens cresceu e registrou seu auge de 1990
em diante.

Mesmo Mac Luhan, o primeiro apologista do espetaculo, que
parecia o imbecil mais convencido do seu século, mudou de opinido ao
descobrir finalmente, em 1976, que «a pressdo dos mass media empurra
para o irracional», e se tornaria urgente moderar-lhe o uso. Antes, o
pensador de Toronto tinha passado varias décadas a maravilhar-se com
as mualtiplas liberdades que produzia esta «aldeia planetaria», tdo

instantaneamente acessfvel a todos sem fadiga. (DEBORD, G. - Paris,
Fevereiro-Abril, 1988 - © 2003).

E esse um momento emblematico que acabaria por reavaliar, por assim dizer, a
concepgdo de Criagdo Publicitaria. Ele acontece na etapa de finalizagdo da Dissertagdo
de Mestrado, a qual convergiu para uma coletanea de dezessete alusdes conclusivas ao

entendimento do quadro ora exposto.

%2 A fala do publicitdrio Gabriel Zellmeister foi extraida sem cortes da reportagem Roupas que
ndo nos servem mazs, publicada na revista About, aos 01/07/2002 - p. 20.
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Dentre elas, a mais convincente acenava para o fato de que existe uma
coincidéncia temporal destacavel no processo de hegemonizagdo das imagens e
sucateamento dos textos nos andncios do final do século XX: o aspecto visual comeca a
demarcar territério e atinge a supremacia na Cria¢do Publicitiria, quando o
computador deixa a restricdo da esfera corporativa, (onde, em seus primérdios, era
conhecido como ‘cérebro eletronico’) e se imiscui em larga escala na esfera social,
tornando-se equipamento de uso popularizado, o familiar PC % (hoje em dia, prestes a

se aposentar com o advento do por enquanto novo sonho de consumo, o Tablet 3*).

Com tal inferéncia evoluindo e ganhando solidez, e uma vez assumida a
responsabilidade da pesquisa de Doutorado, projetou-se, de inicio, uma investigagio do
ambiente social vigente, cujos achados emprestaram consisténcia e significado,
impulsionando o engate da escritura propriamente dita, que se descortina a partir de

agora.

No Capitulo I, é tracado um vislumbre do panorama social contemporaneo
influenciado e presidido pela presenca da alta tecnologia em praticamente todas as
atividades humanas, dentre elas, as que despertam sobremodo o interesse deste

trabalho: a criagdo de antncios publicitrios televisivos.

35 A sigla PC concerne a Personal Computer, ou ‘Computador de uso pessoal’.

Tablet ¢ um dispositivo eletronico em formato retangular, com
ecrd tatil, usado para organizagio pessoal, visualizagdo e arquivo de varios tipos de ficheiros
digitais, comunica¢io mével, e como entretenimento. (Defini¢do de acordo com a Infopédia
Enciclopédia e Diciondrios On line - Porto Editora). Disponivel on line em:
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Padroniza¢io criativa
e um mundo reqido sob a
ordem hi tech

81% concluido de sono.exe EJIE]

On}aitula I

Tempo restante estimado: 2 horas
Download to: C:\Meucerebro...\sono

Previa da an{ngem

Este capitulo presta-se A colocAr em perspectiva algumas
observacies espAgo-temporais referentes o Aspecto geral de um mundo
reorgwnizm{a e dependente qn utiliza¢Ro dos recursos provenientes A
alta tecnalagm. Sun intencio };reci;aum é que esse }minel funciam:
como Ambiente bastidor pATA 0 engquadramento de vm dos a}jatﬁ/as do
trabalho, precisamente A estimAtiva do grau de influéncin de dois
estrataqemas de cringio:

v = Autilizacko de recursos linguisticos
I
Y

‘: " Adependéncia do aparato AL tech
‘ -

we 1 formulacio do discurso ;m}?licitﬁria e, de forma mais especifica,
no pAdrio verbal do Audio de Jilmes comercinis premindos entre Z00S e
Z011.
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‘De quns, wma: ou o5 dados estio Laneados, o mundo inteiro jA esti

dependente desse feudalismo tecnoldgico que concentraria em suns mios toda
es;:écie de poder real, e entio 50 nos resta desaparecer, pois nds j A eStAmos ~ nessa
perspectiva - virtualmente riscados do mapa, como o territorio. Ou entio, nio
£ nadn disso e tudp isso também £ virtual. A poténcin do virtual nada mais é
o que virtual. Por isso, AliAs, }Jw{e intmsﬁ‘icm-se de maneira alucinante e
sempre mais Longe do mundo dito real, perder ela mesma todo o }Jrinci?ia qn
realiqade. PATA que essas potincins técnicas estendam. sevs império sobre o
mundo serid preciso quie tivessem uma finalidade - nio hi poténcin sem
finalidade da poténcin. Ora, elas niko A tém. 36 podem transcrever-se

indefinidamente nas SuAs proprias redes, nos seus proprios codigos’.

(Jean Baudrillard)
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1. 0 protagonismo da Alta tecnologia na cena contemporinea

omo contestar o insidioso poder do aparato tecnolégico no mundo de
hoje? Caracterizado pela presenga indelével dos estados de acronia e
de atopia 5, por mais paradoxal que possa parecer, o mundo virtual éa
realidade atual, situagdo que propde um novo desafio cientifico, o qual clama por ser
enfrentado. Apds experimentar em toda a sua plenitude a narrativa da modernidade, em
meados do século XX, a humanidade estd agora a beira de vivenciar uma segunda

grande narrativa tdo ou mais pulsante que a primeira: a da tecnologia.

EM MEU SMARTPHONE,
POSSC ARMAZENAR
Mais OF 2 MiLHOES
PE INFURMAGOES!

RiNDa Posso
| TRANSPORTAR

SEM CONTAR (oM A&
10 MiL MUSiCAS
NO MEY 1-POD!

[ UMAS TRES iDEAS
MEGUETREFES,

N MA'XIMO !

@ pamaroof 36

= 35 ‘Acronia’ => significa auséncia de marcas temporais; ou desconsideragio do fator fempo.

= ‘Atopia’ => significa auséncia de marcas espaciais; ou desconsideragio do fator espago.

Os dois fend6menos em concomitincia, marcas do mundo virtual, teriam produzido um individuo
atipico, sem vinculo com o tempo e o espago, precisamente o homem do tempo presente, como
satirizado no quadro bem-humorado abaixo, que desdenha as novas formas de comunicagdo, com um
toque de anacronismo:

FRASE DO DIA:
“Ninguém é tdo feio como na
identidade, tao bonito como no
Orkut, tao feliz como no
Facebook, tdo simpatico como
no Twitter, tio ausente como no
Skype, tao ocupado como no
MSN e nem tdo bom como no
Curriculum Vitae”

36 Tira publicada on line e extraida de:

66



Colocar em xeque a validade e as interferéncias desse instrumental no meio
social é uma iniciativa que apresenta consideravel dose de desgaste, j4 ndo faz tanto
sentido e presume uma discussdo hd muito superada. A aplicagido generalizada dos
recursos tecnolégicos de ponta é um fato consumado que ritualiza dois
comportamentos reagentes: a aversio e a adesdo totais e irrestritas ao meio, aqui

informalmente nomeados como Tecnofobia e Cybermania.

I.1. 0s tacnéfaﬁas

O primeiro seria acompanhado de um distanciamento ressabiado, ja que a
grandiosidade do fendmeno causa receio, desconforto, e por certo, ainda sobressalta a

muitos, independentemente de formagio cultural e posi¢do social.

Duas caracteristicas que marcaram a ultima década e que se
mantém firmes atualmente sio a rapidez com que a tecnologia de ponta
chega as mios do consumidor comum e a facilidade com que é
incorporada ao cotidiano e ao senso comum das novas geragdes.
Gadgets, como Smartphones, leitores de MP3 e Tablets, por exemplo,
tornam-se objetos de desejo antes mesmo de estarem disponiveis para
compra. Ironicamente, o nimero de pessoas que evitam o uso desses
eletronicos cresce a cada dia. A aversdo a objetos tecnoldgicos é
conhecida como tecnofobia e pode ser vista como um subtipo de
neofobia 7.

Dessa forma parece ter ocorrido com o renitente critico da Infotoxicagdo - Jean

Baudrillard, autor da epigrafe apocaliptica adotada para este capitulo.

37 Trecho extraido de Artigo publicado em Repdrter On line, em 01/03/2011, disponivel por
completo em:
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Em trecho do livro publicado em 1997, aparentando ter sido contaminado pela
tecnofobia, o filésofo exorbita do recurso ironia a partir de seu titulo: Tela fotal, para

predizer, a seu modo, um futuro nebuloso para o mundo inebriado pelo virtual.

Talvez, no entanto, por trds desse otimismo tecnolégico
delirante, por trds desse encantamento messidnico do virtual,
sonhamos justamente com o limite critico e com essa inversdo de fase
da esfera da informagdo — na impossibilidade de viver esse
acontecimento considerdvel, essa implosdo geral, em nivel do universo,
teremos o gozo experimental em nivel de micromodelo. Dada a
aceleragdo do processo, o intercdmbio pode estar bastante préximo. E
preciso, portanto, encorajar vivamente essa superfusio da informagdo e

da comunicagio.

Em todo o caso, resta uma hipétese alternativa: trata-se do
quadro que nos apresentam da poténcia das tecnologias do virtual, da
promocdo irresistivel da realidade virtual até a poténcia incontrolavel
dos novos donos do mundo (Le monde diplomatique, de maio / 1995) que
sdo os senhores da Microsoft e do telecapitalismo; esse quadro depende
fortemente da intoxicagdo mididtica repercutindo a auto-intoxicagio
desses meios (assim todo o processo se alimenta em espiral).
(BAUDRILLARD, J., 1997 — p. 26).

Porém, cedo ou tarde, nio lhe faltariam refutadores.

A tecnofobia provavelmente sempre existiu, uma vez que nio
ha sentimento mais natural que desconfiar de tudo que é novo e
apegar-se ao que foi “testado e aprovado”, ou seja, aquilo a que ja nos
acostumamos. Quando os algarismos ardbicos comegaram a ser usados
na Europa em 1202, por iniciativa de Leonardo Fibonacci, mostraram-
se muito mais praticos que os romanos. No entanto, os eruditos e os
comerciantes opuseram uma resisténcia muito grande a essa inovagao.

(...) Uma explicag¢do ainda mais plausivel para a tecnofobia é o
medo de que as mudangas tecnolégicas causem danos ao meio ambiente
ou provoquem alteragdes prejudiciais a sociedade humana. A
descoberta do fogo produziu fumaga e a possibilidade de incéndio. A da
agricultura trouxe prejuizos ao solo, provocando o desmatamento e
mudangas progressivas e muitas vezes indesejdveis no equilibrio
ecolégico. Quase toda invengdo logo encontra aplicagdo no emprego da
violéncia entre os seres humanos, tornando a guerra cada vez mais fécil
de ser declarada, mais feroz e prolongada. E, no entanto, em todos os
casos, as vantagens conquistadas sdo nitidamente superiores aos riscos,
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e o progresso tecnolégico quase nunca é abandonado espontaneamente,
por maiores que sejam as desvantagens que possa acarretar.

Em suma, a Gnica solugdo cabivel, na marcha para o futuro,
serd reduzir os riscos, em lugar de desprezar as inovagdes,
retrocedendo a um passado quimérico que na realidade nunca existiu.
(FRANCO, C. A. S. in Jornal do Engenheiro, n° 374 - 2010) 5.

E vélido alertar que, quando se fala em resisténcia a incorporagio da tecnologia
aos hébitos sociais, torna-se necessario acautelar-se de precipitadas conclusdes alusivas
a fatores, como: nacionalidade, nivel de escolaridade e faixa etaria, por exemplo, como

adverte o fragmento seguinte.

(...) Engana-se quem pensa que a doencga (tecnofobia) é tipica
dos mais velhos: estudos feitos com estudantes do 1° ano de 38
universidades de 23 paises mostram que a doenga nio atua em faixa
etaria especifica. Em pafses como Indonésia, Polonia, fndia, Quénia,
Arébia Saudita, Japdo, México e Tailandia, os nimeros revelam que
mais de 50% dos estudantes apresentaram tecnofobia. O que influencia
de forma direta ndo ¢é a idade, e sim, a falta de contato e de intimidade
com o computador 9.

38 Trecho extraido de Artigo intitulado Quem tem medo da tecnologia? — publicado no Jornal do

Engenhetro de outubro / 2010. Também disponivel por completo on line no website do Sindicato
dos Engenheiros do Estado de Sdo Paulo — SEESP, em:

%9 Trecho extraido de Artigo intitulado Tecnofobia na era digital — publicado no website Didlogos

untversitdrios, aos 09/12/2010, onde estd disponivel por completo on line.
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1.2.0s cyﬁermnnimas

O segundo comportamento previsto diante do fendémeno seria a rendi¢do
sumdria, ou tazendo-se uso de mais um neologismo - a ‘Cybermania’ -, uma vez que o
alastramento da nova codificagio comunicacional vem sendo absorvido celeremente e é
inexorédvel, como informa recente levantamento do Instituto de Pesquisa Nielsen, posto

em confronto com dados referentes a 2008:

Os computadores estdo presentes em mais da metade das
residéncias no Brasil, segundo um levantamento da Nielsen divulgado
nesta terca, 7, que compara a presenca de produtos tecnol(’)gicos em
quatro pafses da América Latina (Brasil, Chile, Colémbia e México).
Segundo o estudo, em 2009, 51% dos lares no Brasil contavam com um
computador, ntimero quase duas vezes maior do que o registrado no
ano anterior .

Acesso a Internet

|% da populacio)

Computadores Pessoais

(% da populacio)

Brasil
EUA

Tabela 1=>

Analogia entre a presenca estimada de computadores de uso pessoal e acesso a Internet
no Brasil e nos Estados Unidos da América em 2008 =>
Referenciais apontam vertiginosa evolugdo, se comparados a estatisticas de 2009 em diante *'.

0 Levantamento feito pelo Instituto de Pesquisa Nielsen, publicado no jornal O Estado de Sao
Paulo, aos 07/12/2010. Também disponivel por completo on line em:

#1 Tabela 1: Dados extraidos de matéria intitulada Eleigdes nos EUA: A campanha do Obama, de
Alex Frachetta, publicada aos 04/11/2008, no website: Inteligéncia mercadoldgica - Consideragoes
sobre Marketing Estratégico e Inteligéncia de Mercado. Texto completo disponivel on line em:
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A convivéncia homem & maquina, como se sabe, entretanto, nio é recente, e ja

na revolugdo industrial, originava polémicas e profecias igualmente incendiarias.

Com a inclusido de mais uma colocagdo de Guy Débord, é possivel depreender
que as plataformas de inovagdo tecnolégica estdo presentes no mundo hd muito tempo,

constituindo-se como aporte da légica capitalista, para ele, de caréter espetacular.

O movimento de inovagio tecnolégica dura ja hd muito tempo
e ¢ constitutivo da sociedade capitalista, dita por vezes industrial ou
pés-industrial. Mas desde que tomou a sua mais recente aceleracio, (no
dia seguinte a Segunda Guerra Mundial), reforca ainda mais a
autoridade espetacular, ja que através dele cada um encontra-se
inteiramente entregue ao conjunto de especialistas, aos seus cdlculos e
aos seus julgamentos sempre satisfeitos com estes calculos. (DEBORD,

G., 2003 - Texto de abertura).

Em rota continua e velocidade crescente, o ordenamento trazido pela alta
tecnologia passou a fazer parte rotineira do cotidiano doméstico, reestruturou todos os
segmentos e nichos da sociedade contemporanea, alterando substancialmente seus

modus vivendi e modus operandi.

Lendd

{peeride Amdy Como vacd tem sriode? Swa mils a du
aFtamay bim Sentimad sua foko Pee Tavor, diedlises o
computodor @ wenks aqui pora Baboo pera comer akgo.
amar_ Papai
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I3 Aalta tecnalagm e A promu lgm;ﬁw de sentengas

Entre intmeros outros atributos, revelou-se participe decisivo até mesmo em
plenario de jiris. A prova técnica forense, obtida por meio de equipamentos de alta
performance, tornou-se recentemente a estrela do maior julgamento de todos os

tempos no Brasil e roubou a cena.

Arrasadora, fez o papel de testemunha legitima de acusagdo e,
mesmo na auséncia de uma confissio, foi capaz de, a um sé tempo: desmontar as
estratégias da defesa, incriminar os réus de forma incontestdvel e assegurar muito
maior poder de convencimento do que conseguiria o depoimento de um ser humano,

passivel de contradicoes e erros *2.

# Ha minucioso prolongamento desse assunto no livro 4 prova é a testemunha - Ed. Larousse,
2010 - de Ilana Casoy, estudiosa da mente de criminosos contumazes brasileiros, no qual a
autora detalha a arquitetura de um dos casos mais escabrosos da historiografia criminal do pafs:
o assassinato da menina Isabella Nardoni, de cinco anos, perpetrado por seu pai, Alexandre
Nardoni, e sua madrasta, Anna Carolina Jatob4, na noite de 29/03/2008. A argumentacio feita
pela promotoria publica, representada pelo Dr. Francisco Cembranelli, composta por uma linha
cronolégica dos fatos, aliada a provas angariadas com o auxilio da alta tecnologia, foi
considerada exemplar, e determinou de forma indelével a sentenga de penas severas a ambos os
acusados, que negavam o crime.
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I 4. A alta tecnologiae o redesenho do PANOTAIMA Palitica mundial

Pouco tempo atrds, quem poderia imaginar a elei¢do do primeiro
presidente mestico dos Estados Unidos da América? Impulsionada pela forg¢a do

império digital, ela vingou e surpreendeu o mundo 3,

Quem, em sa consciéncia, ousaria prever a redefini¢do da estrutura politica do
Médio Oriente com a queda humilhante de poderosos chefes de Estado, como Zine el-
Abidine Ben Ali e Hosni Mubarak #*? Por conta de combinag¢des organizadas no espago

virtual, ela ocorreu e inspirou outros levantes.

Emblematicos e com forte pendor pedagégico, esses dois casos especificos

exerceram profunda influéncia em varios pafses drabes submetidos a regimes tiranicos,

43 ~-— | Barack Hussein Obama ¢é o 44° Presidente dos Estados Unidos

da América, tendo sido eleito em 2008, apés uma muito bem executada e inovadora campanha,
denominada Hope - (Esperanga) - ser desencadeada através da web.

+ Zine el-Abidine Ben Ali governou a Tunisia por longos 23 anos, e, aceitando o inevitavel,

renunciou ao cargo aos 14/01/2011, ap6s dez dias de forte pressio popular.

Hosni Mubarak governou o Egito por trés décadas consecutivas,

tendo renunciado ao cargo aos 11/02/2011, vencido por duas semanas de intensos protestos na
Praga Tahrir — centro da capital Cairo. Presos pelas Forgas Armadas de seus paises, os dois
governantes tiveram todos os seus bens confiscados, serfo levados a julgamento, e poderio ser

condenados a morte. Os eventos que precipitaram a deposi¢do de ambos foram engendrados
através de redes sociais.
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cujas populagdes, inflamadas pelas conclamagdes dos revoltosos, vém sendo

continuamente enlagadas pela propagacao digital.

A chamada Arab Spring *° tem se revestido de maior forga e obtido sucesso
gradativo (mais notadamente em 2011), pela capacidade imbricativa das redes sociais,
que aplicaram um exemplar golpe tecnolégico nos poderes ditatoriais encastelados no

mundo 4drabe, h4 décadas.

Jovens mobilizados através da tecnologia digital ocupam pontos centrais de paises drabes
conflagrados e conquistam o apoio de forgas militares aquarteladas
=> Estratégia fatal *S.

:2-...“1 QUJ::'-“ AL ou Arab Spring, em tradugdo literal - ‘Primavera

A

Arabe’, ¢ um movimento revolucionario pela democracia de pafses arabes, que teve inicio em

2005, e revigorou-se numa segunda onda, no final de 2010, com a difusdo de informagdes e
conclamagio a levantes via web - passos que deram forma a violentas revoltas populares, em
busca da destitui¢do de ditadores, hd muito tempo no poder.

46 [magem extrafda da reportagem: A epidemia da Liberdade — Parte I, publicada na revista IstoF.
Internacional - Edigdo N°2155 | 25/02/2011. Disponivel on line em:
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Impactando o mundo, o anénimo The protester, antes subjugado,
agora cidaddo e usuario confesso do poder de fogo das redes sociais, foi eleito a Pessoa
do Ano 2011, deferéncia concedida apenas a personalidades ilustres, e estampou a capa

da prestigiada Time Magazine, porta voz ideol6gica dos Estados Unidos.

Sem a via digital esse alastrado entrelagamento nacionalista teria sido possivel?

O assunto palpitante é ordem do dia e, como rastilho de pélvora, esquenta as
pautas dos mais notaveis meios de comunica¢do do mundo, acalora debates em nivel
académico e transformou-se em mote da Questdo n° 01 da Prova de Ciéncias Humanas e
suas tecnologias, do controverso Exame Nacional do Ensino Médio — ENEM +7, aplicado

no Brasil, em outubro / 2011.
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Prova de Ciéncias Humanas e suas Tecnologias

Questio 01

No mundo 4rabe, paises governados ha décadas por regimes politicos
centralizadores contabilizam metade da populagdo com menos de 30 anos;
- desses, 56% tém acesso a Internet. Sentindo-se sem perspectivas de futuro e |
diante da estagnagdo da economia, esses jovens incubam virus sedentos por
modernidade e democracia.

Em meados de dezembro, (passado) um tunisiano de 26 anos, vendedor
de frutas, poe fogo ao préprio corpo em protesto por trabalho, justica e
liberdade. Uma série de manifestagdes eclode na Tunisia, e, como uma
epidemia, o virus libertdrio comega a se espalhar pelos paises vizinhos,
derrubando em seguida o presidente do Egito, Hosni Mubarak.

Sites e redes sociais - como Facebook e o T'witter — ajudaram a mobilizar
manifestantes do Norte da Africa a ilhas do Golfo Pérsico. (SEQUERA, C. D.
& VILLAMEA, L. A., inrevista IstoE Internacional, 02/03/2011 - adaptado).

L.5. A alta tecnologin e as producdes em. off set

Na esteira dessa rdapida pulsagio, fervilha também o campo editorial, hoje as
voltas com o antigo formato das produg¢des, em papel, também chamado padréo off sez, e
a transigdo incontinenti para as plataformas digitais - uma guinada sem precedentes. E

sem volta.

O sentimento de ameaca da perda de territério, notério nesse mercado, virou
tema de um sem ntmero de eventos culturais, e ordem do dia para um dos mais

importantes dentre eles, o II Congresso Internacional CBL do Livro Digital, patrocinado
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pela nacionalmente respeitada Cdmara Brasileira do Livro — CBL *5, o qual teve seu

inicio motivado por uma alarmista convocagdo:

A era digital trouxe novos padrdes de comportamento para a

sociedade e novas tecnologias ameagam o tradicional modelo de
- negécios de editoras, distribuidoras, livrarias e demais atores da cadeia
. produtiva do livro. :

e um término marcado por duas ndo mais que comedidas conclusdes, a seguir

reproduzidas:

Com o encerramento do 2° Congresso Internacional CBL do
Livro Digital, a Camara Brasileira do Livro contribuiu para o avango
do mercado editorial brasileiro num caminho muito importante. Numa
avaliagdo prévia sobre o desenvolvimento do livro digital, que pautou
nosso evento, ha duas premissas essenciais a serem enfatizadas.

A primeira é a de que o e-book, embora seja uma tendéncia
irreversivel, ndo significara o fim do livro impresso, cujo encanto,
praticidade e carater ladico continuario determinando a preferéncia de
bilhdes de pessoas em todo o Planeta.

A segunda ¢ a de que o livro digital deve ser visto como
oportunidade de ampliar o universo do putblico leitor e desenvolver
uma nova vertente de negécios. (...)

] o Congresso ocorreu aos 26 e 27/07/2011, em Sio Paulo — SP.

Todas as palestras proferidas em seu desdobramento, por participantes brasileiros e
estrangeiros, encontram-se vertidas ao Portugués e estdo disponiveis em dudio e video nas

fontes digitais:
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L. &. Modos de proquzir § Modos de apreender => Mudaneas A Vista

Assim como exemplificado de maneira factual nos universos
Jjuridico, politico e editorial, no terreno das Comunicagdes a tecnologia reivindica para
si um espago definitivo. A introdugdo e o espalhamento dos recursos tecnolégicos em
niveis indistintos da atuag¢io humana, atestados universalmente, além das mudangas
profundas que impuseram aos processos de produgio, transformaram radicalmente os

processos de recepg¢do, bem como a prépria nogdo de processo criativo.

Nas palavras de um proeminente publicitario brasileiro, Luiz Lara, sécio
proprietario da Agéncia de Publicidade Lew Lara \ TBWA — SP, o cendrio é
inescapével e reveste-se de cores fortes: ‘Esse século é o da era do conhecimento, da

inovagdo. Hoje, qualquer um recebe, produz e interage com tudo e todos’ 4.

Levando em conta a importancia e a irreversibilidade aparente dessa nova
ordem estrutural, o presente trabalho procura explora-la em um determinado ramo da

area da Comunicag¢io Social - a Publicidade - e se circunscreve a uma de suas mais

9 I Frase-tema proferida pelo publicitéario citado na Palestra: O fituro é agora. Seria s¢
um chavdo, se ndo fosse verdade - ocorrida na Associagdo dos Profissionais de Propaganda de Sdo
Paulo | APP — SP, aos 18/10/2011. O video completo do evento encontra-se disponivel em:

@ <http://www.appbrasil.org.br/mailmkt/apponline_18102011.html>
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glamourosas especialidades - a Criagdo Publicitaria, abrangendo suas trés categorias de

expressdo: All Image, All Type e Mix (ou Mixed) .

Em tradugdo literal do Inglés:

\

®= A categoria All Image => “Tudo imagem’, é a que pressupde pecas
formalizadas com apelos totalmente pictéricos, prescindindo do suporte
verbal.

—~————— -

= A categoria All Type => “Tudo letra’, tipifica pegas produzidas com base na

N

torca da palavra, tendo suprimido da emissdo qualquer apelo visual.

= A abordagem Mix => ‘Verbo-Visual’ ou ‘Hibridizada’, refere-se aos antincios

confeccionados por meio de palavras e imagens ao mesmo tempo.

-

. sendo os trés padrdes aplicdveis indistintamente tanto em Publicidade como em

Propaganda °!.

% Maiores referéncias sobre as trés categorias de Criag¢do Publicitdria podem ser encontradas no
Artigo O processo criativo em Publicidade e os formatos All Type, All Image e Verbo-Visual - (NEGRI,
M.A.E.) publicado em 2010, em dois periddicos cientificos:

Cadernos de Pesquisa

Interdisciplinar em Ciéncias Humanas

Cadernos de Pesquisa Interdisciplinar em Ciéncias
Humanas / ISSN 1984-8951 - Qualis CAPES B2 - Vol. XI - Edigdo N°98, (p. 481 — 503) da
Universidade Federal de Santa Catarina | UFSC. Disponivel on line em:

SABER Revista Travessias On line - Projeto Saber /

ISSN 1982-5935 - Vol IV - N°02 Edl(;ao 09, (p 142 - 166) da Universidade Estadual do Oeste

51 K necessério realcar a distingdo conceitual entre as duas vertentes, ainda que em tese, pois elas sdo
frequentemente entendidas como sin6nimas uma da outra, e, na realidade, ndo sio. Considerada uma
das mais fortes ferramentas de aporte do Marketing, a Publicidade é uma modalidade da Comunicagio
Social que visa promover a divulga¢do massiva de produtos e servigos, objetivando o convencimento
de piiblicos ao consumo. J4, a Propaganda, embora seja também uma poderosa ferramenta de aporte do
Marketing, tem uma proposic¢do diferenciada, pois visa promover a divulga¢do massiva de causas e
ideologias, objetivando a adesdo de piiblicos a comportamentos e atitudes. (Maior adensamento acerca do
tema pode ser encontrado no livro Hiperpublicidade: Atividades e Tendéncias, de PEREZ, C. &
BARBOSA, I. [orgs.7, Vol. II - p. 3843 - Ed. Cengage Learning, 2007).
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Figura 2:
Antncio A1l Image da Confecgdo Ellus | 2003; Antincio Al Type da Revista Veja | 2008;
Antincio Verbo-visual da Margarina Doriana | 2009 =>
Proposi¢des bem indicadas aos anunciantes 2.

I Publicidade 5 Propaqanda => Atribuicdes diferenciadas

Embora neste trabalho permaneca mantida a distingdo conceitual entre os
termos Publicidade e Propaganda, conforme ressalvado em nota de rodapé da pégina
anterior, cumpre fazer-se mengio aos discordantes pontos de vista existentes sobre as

duas modalidades.

Para que se possa dimensionéd-los em visdo isenta e ampliada, os quadros abaixo
sistematizam alguns destacados autores especializados no tema; respectivas obras;
nimero das paginas correspondentes, nas quais eles externam suas linhas de
pensamento acerca desse tépico -, na inten¢do de que se percebam as infindaveis

controvérsias que o envolvem.

%2 Figura 2: Antincios disponiveis on line respectivamente em:
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Autores que admitem a distin¢do formal entre Publicidade & Propaganda:

= SANDMANN, Antonio / 1993 — p. 10.

= CHARAUDEAU, Patrick apud ANDRADE, Tiane / 2001 — p. 18.

= SANT'ANNA, Armando / 2006 — p. 75.

= ()

Autores que rejeitam a distin¢ido formal entre Publicidade & Propaganda:

= SAMPAIO, Rafael / 2003 — p. 27.

*  VESTGAARD, Torben & SCHROEDER, Kim / 2004 — p. 3.

= CARVALHO, Nelly de / 2004 — p. 10.

= ()

No trecho reproduzido, Nelly de Carvalho, uma das pesquisadoras arroladas na

tabela acima, aquiesce com a ndo distingdo dos termos e pontua:

(...) O papel da Publicidade, vista aqui, em termos gerais, como
sinbnimo de propaganda, é tdo importante na sociedade atual,
ocidentalizada e industrializada, que ela pode ser considerada a mola
mestra das mudangas verificadas nas diversas esferas do
comportamento e da mentalidade dos usudrios / receptores.
(CARVALHO, N, 2004 — p. 10).

De qualquer modo, importa ratificar a fungdo primeira tanto da Publicidade
quanto da Propaganda frente as sociedades as quais se dirigem. J4 chamadas de
‘espelho psicolégico’, ou ‘espelho mégico’ por alguns estudiosos, ambas circulam no
mesmo patamar das fibulas e das quimeras, uma vez que: ‘constroem um universo

imagindrio, em que o leitor / espectador consegue materializar os desejos insatisfeitos

de sua vida diaria’. (VESTGAARD, T. & SCHROEDER, K., 2004 — p- 79).
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(...) A propaganda se torna assim um espelho magico, no qual
uma interpretagdo mais sutil nos permite discernir os contornos do
generalizado descontentamento popular com a vida cotidiana e com as
oportunidades que nos proporciona a sociedade em que vivemos.
Portanto, a propaganda fundamenta-se no desejo subconsciente de um
mundo melhor. (Idem, 2004 — p. 183).

II. 1. Influéncm da alta tacnalagm na Criaeieo Publicitiria

Longe de subvalorizar a extraordindria evolugdo facultada pelo avango da alta
tecnologia no cendrio mundial e a indiscutivel necessidade de adaptagdo a configuragio
ora estabelecida, este estudo dedica-se, na realidade, a avaliar em que medida essa
presenca incide nos bastidores da Criagdo Publicitaria dos dias atuais. Conforme ja
assinalado, no campo juridico, por exemplo, ela atua como ferramenta colaboradora,
muitas vezes cabal, permitindo, entre outros ganhos, o desvendamento irrefutdvel da

verdade.

A suspeita que norteia o trabalho, entretanto, é a de que, no campo publicitario,
ela ndo manifeste semelhante comportamento, mas antes, tenha se tornado uma
Jferramenta facilitadora, ou até mesmo substituta do processo de criagdo propriamente
dito, concorrendo para que redatores e diretores de arte a elejam como fonte priméria

de inspiracdo, e menosprezem a importéncia de quaisquer outras.

Reduzindo a importancia da criatividade, essa estratégia abencoaria os

N

principios pilares da cultura de massas e os endossaria, com vistas a manipulagio

programada do espectador.
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A linguagem bindria do computador 3 é igualmente
uma irresistivel incitacio a admitir em cada instante, sem
reservas, aquilo que foi programado como muito bem quis
qualquer outro, e que se faz passar pela fonte intemporal duma
l6gica superior, imparcial e total. Que ganho de rapidez, e de
vocabulario, para julgar de tudo! (DEBORD, G., 2003 - Texto

de abertura).

53 A nota seguinte foi adaptada e adicionada como curiosidade histérica sobre a légica do

sistema bindrio, principio da operacdo sistematizada da informdtica atual. Disponivel on line em:

Filosofo do século XVII criou calculadora e defendia sistema bindrio

O filésofo Gotifried Wilheim Leibniz [1646-17167], nascido em Leipzig, Alemanha,
doutorou-se em 1663 pela Universidade de Altdorf. Foi bibliotecirio e diplomata, escreveu sobre
Lingiiistica, Filosofia, Matemdtica e Fisica. Entre outros méritos, disputa com Isaac Newton [1643-
17277 a formulagdo do primeiro cdlculo, criou uma calculadora que executava as quatro operagoes e
defendeu a eficiéncia logica do sistema bindrio, principio usado pelos computadores atuais. Atribui-se a
Leibniz o pensamento: ‘E indigno para o sibio perder horas, como escravos, em trabalhos de clculo que
poderiam, com seguranga, ficar a cargo de qualquer pessoa, caso se usassem mdquinas’.

Calculadora de Leibniz - Imagem extraida de ‘Historia llustrada da Filosofia’,

de Martyn Oliver, publicado pela Editora Manole.

(Banco de dados - Livraria da Folha, consultado aos 22/06/2011).
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Tratar as facilidades permitidas pelo computador como

sendo a Ultima palavra na resolucdo de problemas de criacdo, é, por suposto, um risco
consideravel, conforme se depreende na ironica citagdo de Débord, a qual sobretaxa os
fanéticos pela ferramenta em crentes de uma légica que se fax passar por absoluta, tendo

sido, no entanto, programada por outrem néo infalivel.

Se comprovada tal hipétese, teriam lugar alguns pressupostos politicamente
corretos, que endossariam a aura de modernidade e engajamento associada aos
‘criativos’ publicitarios. < Os criadores adaptam-se ds novidades e as incorporam ao

processo criativo, atualizando os padroes de criagao.

Mas, ao mesmo tempo, ela colocaria a especialidade Criagdo Publicitdria na
condi¢do de prisioneira do aparato tecnolégico e nido como resultante do talento
multifatorial esperado dos profissionais da area. <> Os criadores ndo se prestam mais as

incertezas proprias dos processos criativos e buscam idéias prontas na tela do computador.

E poderia fazer eclodir uma conclusio insélita, e talvez pouco lisonjeira a classe,
que denotaria um barateamento excessivo do ato criativo publicitario. <> Os criadores

ndo criam de fato, mas dependem das facilidades tecnolégicas para dar cabo de seu trabalho.

Think different. [ . . )
E este um momento apropriado para se refletir também sobre certa

declaragdo do recém-falecido Steve Jobs — [1955 — 20117, o visiondrio co-fundador /

84



CEO do conglomerado Apple, empresa de capital aberto mais valiosa do mundo, criador
festejado de um sem nimero de reinvengdes tecnolégicas, que se tornaram objeto de
culto e de consumo mundial: ‘Eu trocaria toda a tecnologia que tenho por uma tarde

com Sécrates’.

Ou, por outro lado, momento de se considerar novas formas de produzir
comunicagdo, mais avangadas e efetivas, como assinala Will.i.am, integrante da banda
norte-americana The Black Eyed Peas °*, autor de um manuscrito, a seguir reproduzido,
que preconiza o sepultamento dos preceitos tradicionais do Marketing e propde um
conceito inovador (talvez inevitavel) de relacionamento entre marcas e consumidores,

ao qual nomeia Communaiting.

Além de um grande mdsico, produtor e artista inovador, Will.i.am
ainda cria um novo conceito para a comunicagdo, a publicidade e a
propaganda, diferente de como as conhecemos hoje: o Communiting, a
comunicacio entre as pessoas e as companhias sustentando as comunidades.
Uma nova comunicagio, que envolve a participacio e o entendimento, tanto
das empresas como do publico e das comunidades 55.

De acordo com o texto, que nio esconde um viés poético alinhavando toda a sua
extensdo, o mundo atravessa uma ‘mudanga épica’, instituida pela disseminacdo e
solidificacdo da ordem #hi fech, e no que tange especificamente a Publicidade e a
Propaganda, a atual configuracdo clama por constante reestruturagdo da dinamica dos
relacionamentos mercadolégicos, objetivando uma fidelizagio mais consciente e

consistente entre consumidores e marcas.

% A banda consagrou-se mundialmente nos géneros: soul music, electro hop, hip hop, REB e
musica eletrénica.

35 Trecho extraido de matéria alocada aos 27/10/2011, no Blog Macacos me bloguem, intitulada:
Crie conversas, ndo aniincios... Disponivel na integra on line em:
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Com alta repercussido entre Internautas, as opinides do mdasico tém
arregimentado intimeros partidarios na esfera digital, como se exemplifica agora com
algumas participagdes de membros do Grupo Publicidade & Propaganda, da rede Linked

In, expostas no boxe abaixo:

PUBLICIDADE

Linked ﬁ® PROPAGANDA

Vocé sabe o que é Communiting? £ uma nova teoria de comunicagio
criada por Will.i.am do The Black Eyed Peas que pretende unir empresas,
seu publico e as comunidades digitais, criando um didlogo.

¢ Gostei muito deste texto. Além de criar um novo conceito para uma
tendéncia do mercado, ele nos relembra que é preciso estar aonde o nosso
cliente esta. A fidelizagdo, hoje, é feita a partir da identificagdo dos clientes

com a nossa empresa. (Postado por Eduarda Polibiano aos 28/10/2011).

@ Simplesmente demais este texto, parabéns pela concepgio e explicagio |
' direta. Consegui abrir minha mente e ja penso em apresentar propostas
inovadoras para os meus clientes, neste quesito. Concordo fielmente com a
Eduarda, acima, que diz que temos de fidelizar os clientes. Outro dia me
perguntaram sobre a importancia do facebook de uma empresa: Eu .
respondi, que a verdadeira importincia de uma empresa criar uma rede
social, é para manter os seus, ja clientes solidificados, fiéis e sempre bem f
informados... (Postado por Delmon Soares Silva aos 28/10/2011) 6.

@ ()

Segue a integra do texto em questdo:

56 Discussdo disponivel on line em:
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Seja la o que vocé pensa sobre o futuro dos negécios

Seja la o que vocé acha que a sua marca significa para a massa

Ou qual for a sua estratégia de marketing para os jovens

Uma coisa é certa: estamos no meio de uma mudanga épica

Sob alguns aspectos, parece que voltamos ao Século XVII, quando todos estavam na corrida
para descobrir o novo mundo

O Google sdo os franceses, o twitter sdo os espanhois

A Microsoft sdo os holandeses, os malucos da Apple sdo os portugueses

Os oceanos sdo a internet e os computadores e softwares sdo os navios

E todos eles estdo navegando para encontrar e conquistar novas terras

A mudanca estd acontecendo por todas as partes

Na politica por todo o mundo, no &mbito corporativo

No ramo do entretenimento, nas fabricas

Os setores da economia e as marcas tém que se perguntar:

Por que isto estd acontecendo? Qual é a causa disto?

Se vocé ndo se perguntar, nio serd capaz de se manter relevante quando a energia da
transformacgio terminar

Novos tempos demandam novas ideias

Olhar para o passado néo é uma forma de garantir um futuro

Repare nos filmes:

Um novo “Planeta dos Macacos” e um remake de “Conan, o Barbaro”
Enquanto na TV ha as novas “Panteras” e um novo “Hawaii 5-0”

E como se tivéssemos perdido a capacidade de imaginar

Teriam desaparecido todas as mentes criativas?
Ou quem foi que parou de investir nos sonhadores?

A indstria da musica continua vendendo discos de pldstico — também conhecidos como
albuns

Enquanto os atuais fis de misica compram ou escutam musicas direto da internet ou nos seus
celulares

O presente gira em torno do acesso a representacao fisica do consciente coletivo
Antigamente a consciéncia coletiva era um apenas um conceito

Hoje, a consciéncia coletiva estd no seu smartphone e se chama Twitter

O Twitter ¢ a representagdo fisica da consciéncia coletiva, pela qual pode-se conectar com a
consciéncia de milhdes

Voceé nio precisa adivinhar o que se passa na cabeca das pessoas

As pessoas estdo conectadas

Para se manter relevante, vocé,seu negdcio ou a sua marca precisam ser parte desta conexdo
E preciso participar das conversas, ou mesmo comegar as conversas

E preciso inventar ou amplificar culturas

Marcas precisam ouvir a comunidade. ...

Pense nos setores da economia que estio prosperando e naqueles que estdo tendo prejuizo
Muitos dos que estdo no prejuizo tém apostado nos comerciais de TV e ainda ndo
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encontraram novos maneiras de ofertar seus produtos
Os que estdo prosperando ndo tém comerciais mas ainda assim sdo bem-sucedidos

Qual foi a Gltima vez que vocé assistiu a um comercial do facebook?

Qual foi a Giltima vez que vocé assistiu a um comercial do zynga?

Qual foi a Gltima vez que vocé assistiu a um comercial do twitter?

Ou de algum outro negdcio em ascensdo nas suas comunidades?

Ha um novo conceito de marcas e negdcios que retinem comunidades

Vocé néo precisa utilizar os canais tradicionais para o marketing e a publicidade

Hoje em dia, vocé precisa transformar um momento em uma forga e uma forga em um
movimento

Que ndo pode ser realizado em um comercial de 30 segundos

E preciso iniciar uma conversa com seus consumidores

Entdo eu digo: crie conversas e ndo antincios

Em 2011, se vocé quer encontrar seus consumidores, ndo pode fazer negécios como se
estivéssemos em 1991 ou mesmo em 2001

especialmente no mercado para jovens

O que prendia a sua atengfo ontem ndo vai mais prender hoje ou amanha

Praticas antigas ndo resolverdo problemas do presente ou do futuro

Os empresarios antes iam onde o dinheiro estava

Atualmente, para se ter um negécio, é preciso ir onde estdo as pessoas

Pessoas tem o poder de acabar com as marcas ou fazer delas um sucesso

Penso que deverfamos evoluir do marketing para o Communiting

Comercializamos tanto que matamos as comunidades

Comercializamos tanto que temos feito mal aos nossos clientes

Temos que conduzir os negécios de uma forma que dé condigdes e sustente as comunidades
Communiting é a comunicagdo entre pessoas e companhias que ddo condigdes e sustentam
uma comunidade

O coméreio estd nas intersecgdes dos relacionamentos entre as pessoas e as empresas
Communiting serd o novo padréo:

Se o seu antincio, plano de marketing ou comunicagdo ndo acrescenta, remodela, d4 condigtes
ou fortalece a comunidade, entdo nio o leve adiante 57

Antes, porém, que se promovam quaisquer investimentos mentais sobre essas
possibilidades, fazem-se necessarias: uma revisdo concentrada sobre o nascimento e as
multiplas func¢des da Publicidade; sobre os elementos componentes da Redagio

Publicitaria; bem como uma informal retrospectiva do processo de atribui¢do de

57 Disponivel on line em:

_________________________________________ guem.com.br>
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fungdes e distribui¢do de tarefas no universo publicitdrio, o qual principia a partir da
instauragdo de uma necessidade do anunciante e se consolida com a execug¢do dos
trabalhos solicitados pela equipe de profissionais responsaveis, percurso que envolve

muitas instancias e prevé diferentes habilitagdes e competéncias.

e = .,
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III.  Fungdes técnicas da Publicidade

Existe uma espécie de convengdo, com a qual grande parte dos estudiosos da
area se alinha, de que o nascimento da Publicidade, enquanto registro histérico, da-se
ao final do século XIX. Entretanto, é necessario entender-se que os antincios e certas
tungdes exercidas pela Publicidade remontam a tempos muito mais antigos, embora
nio se codificassem ainda como agoes publicitdrias propriamente ditas, por ndo estarem

ajustados a um sistema pré-estabelecido.

A Publicidade, conforme se a compreende na contemporaneidade, é resultado da
apari¢ido da Agéncia (técnica) de Publicidade, no plano concreto, o que acontece em

meados do século XX.

Las actividades de dar a conocer, avisar, informar, anunciar,
divulgar, reclamar, persuadir han existido desde mucho antes del
nascimiento de la publicidad propiamente dicha a principios del siglo
XX. Sin multiplicar en exceso los ejemplos y sin remontarnos mds
All4, encontramos em Grecia los heraldos (kerux), um tipo de
pregoneros, o los axones, unos postes de piedra o madera para que se
coloquen em ellos carteles (pergaminos o papiros) com anuncios y

avisos.

Em Roma se generaliza lo que hoy hemos venido a denominar
sefialetica y que llena sus calles de rétulos y nombres de tabernas y
otros lugares publicos. Apareccen antincios em textos como los alba,
los lzbelos o los grafitos. Los carteles anunciando actividades circenses y
teatrales ya abundan em Roma del mismo modo que los antncios
oficiales de los poderes publicos (acta diurna). Las ensefas y
especialmente los pregoneros son formas muy presentes durante la
Edad Media. Muchas de estas formas de comunicacién se verian
alteradas com la imprenta de Giitenberg, el desarrollo de las ciudades,
el comercio as{ como la aparicién de la prensa em el siglo XVII y la
inserciéon de los avisos. Todas estas actividades que podriamos
denominar protopublicitarias, cumplen funciones publicitarias adaptadas
a las formas tecnolégicas y culturales de esas épocas. Sin embargo, no
todas esas funciones fueron asumidas por la publicidad del siglo XX.

(...) Como argumenta Raudl Eguizabal, ‘antes de que hubiera
publicidad habfa anuncios, pero no um sistema [...]. La publicidad
moderna es el resultado de la aparicién de la agencia técnica, a
comienzos del siglo XX’. El producto de la labor profesional de esas
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agencias ha venido encontrando um soporte mediante su insercién em
los médios de comunicacién de masas que han ido inventandose desde
esa época: los periddicos y revistas, la radio, el cine, la televisién (e
Internet, em cuanto a los primeros banners).

Por tanto, podemos decir que la publicidad ha sido definida
durante el pasado siglo como uma actividad desarrollada em um
sistema canalizado a través de las agencias de publicidad y las
funciones asumidas por estas. Desde esta perspectiva, la publicidad es (o
era) lo que hacfan esas empresas desde el sistema publicitario poniendo
em comunicacién anunciantes y ptiblicos. (BERMEJO, J. in Editorial
do periédico cientifico Pensar la Publicidad — Revista Internacional de
Investigaciones Publicitarias, 2009 / vol. I1I, N°02 — pag. 10) 5.

Fazendo frente a esse rol de definigdes sobre a Publicidade, um dos mais
conhecidos poemas do modernista Carlos Drummomd de Andrade — Eu, etiqueta —
parece desdenhar (com maestria) tanto as fung¢des, como as consequéncias do apelo

publicitério, e sua incorporagdo sugere pertinéncia neste momento do trabalho.

A nova sensibilidade provocadoramente pluralista esta
voltada ndo apenas para a producgdo em série, mas também para o
divertimento, a ironia, a nostalgia e para a voracidade com que nossos
entusiasmos sdo rapidamente substituidos pelas mais novidades
tecnolégicas que o poeta Carlos Drummond de Andrade reflete de
forma exemplar em seu poema Eu, etz’queta 59,

PP

PENSAR LA PUBLICIDAD
58 NVESTIGACIONES PUBLICITARIAS O fragmento inserido faz parte de Editorial intitulado Sobre la

muerte y resurreicion de la publicidad, de Jesis Bermejo, publicado na revista Pensar la Publicidad
ISSN 1887-8598 / Versdo impressa e ISSN 1989-5148 / Versdo eletronica, da Universitat
Complutense de Madrid — Espanha, coeditada com a Universitat de Valladolid — Espanha.
Disponivel para acesso on line no Portal de Revistas Cientificas Complutenses da Universitat
Complutense de Madrid — Espanha, e também em:

P

% Fragmento extraido da apresentacio: Indistria cultural e cultura de massas, s/d, publicada sem
autoria on line em:

91



Em minha calga estd grudado um nome
que nio é meu de batismo ou de cartério,
um nome... estranho.

Meu blusio traz lembrete de bebida
que jamais pus na boca, nesta vida.
Em minha camiseta, a marca de cigarro
que ndo fumo, até hoje ndo fumei.
Minhas meias falam de produto
que nunca experimentei
mas sdo comunicados a meus pés.
Meu ténis é proclama colorido
de alguma coisa nio provada
por este provador de longa idade.
Meu lengo, meu relégio, meu chaveiro,
minha gravata e cinto e escova e pente,
meu copo, minha xicara,
minha toalha de banho e sabonete,
meu isso, meu aquilo,
desde a cabeca ao bico dos sapatos,
sd0 mensagens,
letras falantes,
gritos visuais,
ordens de uso, abuso, reincidéncia,
costume, habito, preméncia,
indispensabilidade,

e fazem de mim homem-aniincio itinerante,
escravo da matéria anunciada.
Estou, estou na moda.

E doce estar na moda, ainda que a moda
seja negar minha identidade,
trocéd-la por mil, agambarcando
todas as marcas registradas,
todos os logotipos do mercado.
Com que inocéncia demito-me de ser
eu que antes era e me sabia
tdo diverso de outros, tdo mim-mesmo,
ser pensante, sentinte e solidério
com outros seres diversos e conscientes
de sua humana, invencivel condigio.

Agora sou antncio,
ora vulgar ora bizarro,
em lingua nacional ou em qualquer lingua
(qualquer, principalmente).
E nisto me comprazo, tiro gléria
de minha anulagio.
N3o sou - vé 14 - antincio contratado.
Eu é que mimosamente pago
para anunciar, para vender
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em bares festas praias pérgulas piscinas,
e bem a vista exibo esta etiqueta
global no corpo que desiste
de ser veste e sandélia de uma esséncia
tdo viva, independente,
que moda ou suborno algum a compromete.
Onde terei jogado fora
meu gosto e capacidade de escolher,
minhas idiossincrasias tio pessoais,
tdo minhas que no rosto se espelhavam,
e cada gesto, cada olhar,
cada vinco da roupa
resumia uma estética?
Hoje sou costurado, sou tecido,
sou gravado de forma universal,
salo da estamparia, ndo de casa,
da vitrina me tiram, recolocam,
objeto pulsante, mas objeto
que se oferece como signo de outros
objetos estaticos, tarifados.

Por me ostentar assim, tdo orgulhoso
de ser nio eu, mas artigo industrial,
pego que meu nome retifiquem.

Ja ndo me convém o titulo de homem.
Meu nome novo é coisa.

Eu sou a coisa, coisamente.

III. 1. Atores & }M}aéis ne cenairio Pu%icitﬁria
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Por ser nuclear nesta pesquisa o ambiente da Cria¢do Publicitaria, as defini¢des
e abordagens subsequentes se ocupardo mais direcionadamente do entorno desse setor.
Assim, pode-se iniciar o processo radiografico dessa fatia do organograma, assumindo-
se que o profissional de Criagdo é um especialista em Redagio ou Diregio de Arte, o

responsavel pela face expressa final da Publicidade e da Propaganda.

Até uma solicitagdo de servigo / job %, finalmente chegar as suas mios, tera
percorrido um longo trajeto, e passado por vdrios setores, tanto da prépria empresa
anunciante, como da Agéncia de Publicidade. Em visdo sistémica, o acionamento dos
trabalhos é deflagrado a partir da instauragio de um vacuo / necessidade / urgéncia /
problema (...) de um fabricante em relagdo ao escoamento regular de seu estoque de
produgdo, justificado por conta de diferentes razdes, dentre as quais, as mais prementes

seriam, por exemplo:

.= A apresentagio de um produto ao ptblico => O langamento
I
. ® A queda brusca de vendas de um produto => O alerta
I
I
1

= A manutengio de um produto no mercado => A flutuagio

‘N

®=  Um momento de destaque da concorréncia => A ameaga

\
1
I
' ® Anecessidade de eclipsar as marcas correlatas => O ataque
I
Lo A reducdo ou a alta de precos => A volatilidade do mercado

... entre outras, que, de toda maneira, demandam uma solugio especializada.

50 Job é um termo empregado em Inglés no cotidiano publicitario, e significa ‘ordem de servigo’.
Trata-se de uma solicitagdo formal escrita e referendada de trabalho, com delimita¢do do prazo
de entrega, que parte do Departamento de Atendimento da Agéncia de Publicidade para o Setor
de Criagdo, onde o trabalho serd executado. No job estio pré-definidos os pedidos e
procedimentos a serem adotados pelos profissionais de Criagéo, e é a partir dele que se elaboram

as tarefas a serem apresentadas ao cliente a posteriori.
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Dessas possiveis situagdes, origina-se um relatério detalhado e circunstanciado,
o briefing ', no qual todas as informagdes datadas sobre certo produto / servigo / causa
sdo organizadas pela empresa anunciante, e posteriormente repassadas a uma Agéncia

de Publicidade, a quem serd confiado o tratamento indicado a cada caso.

Uma vez dentro da Agéncia, o briefing é dirigido ao setor de Atendimento,
intermediador das relagdes [Anunciante] & [Agéncia| => encaminhamento interno, que,
por sua vez, o redireciona ao setor de Criagdo, intermediador das relagdes

CAnunciante’] & [ Target]” => encaminhamento externo.

61 Briefing ¢ um termo mantido em Inglés, e consensualmente assumido para definir um
relatério circunstancial datado sobre um produto / causa / servigo. Esse documento é
normalmente elaborado pelo anunciante para ser entregue aos cuidados da Agéncia de
Publicidade responséavel por sua imagem e divulgagdo. Briefings devem apresentar com clareza e
objetividade uma série sequencial e enumerada dos itens componentes da situagdo em que se
encontra o produto em questdo, como, por exemplo: histérico detalhado, elenco de eventuais
deficiéncias e qualidades frente a concorréncia, diagnéstico, prego, forma de distribuigdo,
campanhas publicitdrias ja realizadas, e a solicita¢do formal de trabalhos e a¢des que favoregam

sua sustentagio, ou mesmo seu langamento no mercado.

Briefings ndo podem ser encarados como documentos permanentes e irretocaveis de
produtos, mas sim, como documentos datados sobre produtos em determinada situagdo
mercadolégica e temporal, que, uma vez alterada, pode vir a originar um novo Briefing,
devidamente atualizado. Duas outras nomenclaturas aceitas para o termo sio: Brief'e Creative
Brief: Vem de Briefing o neologismo ou anglicismo ‘Brifar’, verbo informalmente utilizado no
Brasil para designar a agio de ‘Instruir’. Hoje popularizado, o termo, a rigor restrito a drea de
Publicidade & Propaganda, foi deslocado para outros campos, como o politico e o jornalistico,
por exemplo, em que atua com certa desenvoltura, como se observa no trecho abaixo transcrito:

Na reunido de briefing, com Dilma e os ministros que trabalham com ela no Planalto,
Gilberto Carvalho, ministro chefe da Secretaria Geral da Presidéncia, tentou descontrair o ambiente
e brincou com as colegas que foram atacadas por Jobim, de acordo com fontes.

Disponivel por completo on line em:

H4 texto tedrico suporte sobre esse item, intitulado Texto Publicitirio x Texto de Briefing,
incluso nos Apéndices desta Tese.

62 Target, dentro da Publicidade, significa publico-alvo, parcela especifica de receptores com
caracteristicas comuns que um anunciante deseja atingir para eficiente e adequada divulgagio
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Em linhas gerais, o encaminhamento classico do trabalho poderia ser assim

esquematizado:

Anunciante |

Briefing

/" Departamenio
de Atendimenio

Meios de
Comunicacdo |

veiculacao ca daAgéncia de
Campanha Puk |I\:’;_2; ce|

7 AN
Aprovagao o
reprovacio -
total | parcial
da Campanha

Campanha
publicitéria

A feitura do Briefing, oficialmente de responsabilidade do Anunciante, pode
também ser um trabalho executado a quatro mdos entre o Anunciante e o
Departamento de Atendimento da Agéncia, o qual finalmente o encaminha ao
Departamento de Criagdo. Nessa passagem, entretanto, hd muitas vezes, problemas em

relacdo ao repasse e a interpretagio correta de informagdes, nem sempre triviais.

de produtos e servigos, com a finalidade de comercializagdo concreta de bens. Em Propaganda,
target é a parcela especifica de publico que determinado emissor deseja atingir com a finalidade

de disseminagdo de um conjunto de idéias, (ideologia) objetivando sua adesdo a causas.
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S e R Os desentendimentos oriundos dessas as vezes tonitruantes

talhas de comunicagio causam o efeito dominé, expresso em discussdes internas e que

se alastram on [ine, como na seguinte, cujo mote se reproduz em seguida:

PUBLICIDADE

73" IR [ PROPAGANDA
Briefing! De quem é a culpa? Do cliente que nio sabe passar o
. briefing, do atendimento que nio sabe fazer as perguntas corretas, ou da
' cria¢do que nio o 1é? Velho dilema...
¢ Esse assunto sem ddvida parece mais o comercial da "Tostines"
lembram?... (Postado por Isabel Cristina Pipollo) ¢3.

Cabe a Criagdo levar a bom termo tarefas que, se a olhos leigos parecem
edulcoradas, nem sempre sio tdo simples, como as de: estimular o desejo dos

consumidores, conquistar prospects 5%, impulsionar agdes de compra, e, na medida do

Postado no Grupo Publicidade & Propaganda do Linked In, aos 15/07/2011. Acesso on line:

64 Prospect é¢ mais um termo mantido em Inglés, amplamente disseminado no jargao publicitario.
Significa ‘cliente / anunciante de interesse’ a ser conquistado por uma Agéncia de Publicidade.
O verbo ‘Prospectar’ é uma derivagio coloquial dele, aplicada com certa regularidade apenas em
circuito profissional, para designar a agio de ‘Conquistar’. E também um neologismo /
anglicismo em vias de estabelecimento dicionarizado no Brasil.
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possivel, assimilar as necessidades de diversificados segmentos, além de manté-los

cativos a produtos em um mundo crivado de ofertas tentadoras.

Em outras palavras, apenas nesse pequeno rol, evidenciam-se trés macro
objetivos da Publicidade e da Propaganda: a captagio de publicos; a difusdo de produtos
/ servigos / causas; e a fidelizagdo a marcas; todas elas, metas bastante dificeis de ser
alcangadas. No entanto, creditar aos criadores o 6nus e o louvor pelo sucesso de uma
campanha é mistificar tanto o profissional quanto a especialidade. Os bons resultados
provém do empenho coordenado de todo um grupo envolvido e ndo somente do nicleo
de Criagdo Publicitiria, embora seja esse o que mais se sobressaia na mente dos
receptores. £ provavel que, por serem os criadores aqueles que tomam as decisdes
fundamentais quanto ao dimensionamento final das pegas veiculadas, dirija-se a eles

toda a presunc¢io da responsabilidade.

Porém, igualmente decisivos sdo os outros departamentos da Agéncia, como os
de Planejamento, Midia e Atendimento, setor esse que concentra funciondrios com
aptiddo reconhecida para facilitar a mediagdo pessoal e comercial entre cliente &

agéncia, pélos quase nunca propensos a convergéncia de opinides e interesses.

Uma farpa é suficiente para promover o rompimento das relagdes entre cliente
& Agéncia, sendo que, nesse caso, a presencga de espirito de um bom representante de
Atendimento devera administrar os melindres e levar os supostos desentendimentos a
bom termo. Uma farpa pode significar, também, o limite entre a aprovagdo e a
reprovagio de uma campanha, e até a demissdo de envolvidos, caso o problema atinja

vulto de prejuizos.
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III. Z. 0 computador contracena com os criadores
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bagar end bigaer desktag” Importante salientar uma mudanga radical na

operacionalizagio dos trabalhos criativos, que se bifurcam entre as atribui¢des de um
redator e de um diretor de arte. 4 priorz, nada impede que os dois profissionais
exponham sugestdes criativas de qualquer natureza para os problemas de Criagéo,
porém, em tese, seria do primeiro a tarefa de expressar a solugdo de modo verbal, e do

segundo, a expressdo de forma visual.

Até a década de 1980, pelo menos, enquanto a formalizagdo da redagdo dependia
de um s6 individuo, por assim dizer, para a execugio da diregdo de arte, era necessario
um maior nimero de envolvidos. Além do préprio diretor de arte, um pequeno exército
composto por meticulosos paste wups, diagramadores, desenhistas, fotégrafos e
ilustradores (esses, quase sempre terceirizados), ocupava todo um departamento bem

amplo e iluminado dentro das Agéncias de Publicidade, sempre localizado préximo as

salas das duplas de criagdo.

U
|
>

Eram todos eles verdadeiros artistas do pincel, do nanquim, da
montagem de micro pedagos de letras e imagens com benzina, coberturas de papel
vegetal sobre cartolinas imaculadamente brancas e recortadas com estiletes afiados.
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O formato final dos antncios era de responsabilidade encadeada desses artesdos
profissionais e dali, partia para a arte-finaliza¢do nas graficas - no caso de pecas

impressas; e nas produtoras de cinema, no caso de pegas eletronicas.

Hoje em dia, tal departamento suporte da Dire¢do de Arte ndo existe mais, nem
as duplas de criagio trabalham em salas individuais: as paredes divisérias / baias das
Agéncias cafram, os profissionais se aglomeram em um mesmo local; os micro
computadores e impressoras, além de ocupar menos espacgo fisico e oferecerem muito
maior variedade de requintes graficos, fazem por si sés e em curtissimo tempo, todo o

trabalho de finalizagdo, outrora subdividido por equipes internas e externas.

A entrada da era da informdtica no ambiente de Cria¢do Publicitaria foi o altimo
prego no caixio de toda essa gama diversificada de especialistas da imagem, ja que,
afora o fato de promover um alto indice de desemprego aqueles que ndo acompanharam
os passos dessa evolucdo, reduziu dramaticamente as despesas das empresas com
contratagoes, desligamentos, licengas, saldrios e quaisquer outras eventuais
intercorréncias com funcionarios. Tudo isso, com um extraordinario ganho de

qualidade técnica.

Chegara a hora de um dos mais revoluciondrios equipamentos tecnolégicos
entrar em cena para atuar, a principio, como coadjuvante dos criadores. Funcionando

como divisor de dguas, ele viria a encerrar o ciclo de produgéo artesanal dos trabalhos
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de Dire¢do de Arte, trazendo agilidade ao processo de criagdo, tendo-se incorporado a

ele como ferramenta mestra. Momento de exuberancia do Desktop Publish 5°.
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Planilha de tons e cores manipuldvel na tela do computador aciona a trajetéria metedrica do
Desktop Publish =>
De coadjuvante a protagonista na Criagdo Publicitéria.

65 Desktop Publish em tradugdo ao Portugués significa Editoragdo Eletronica (Portugal: Edigdo
Electrénica) ou Desktop Publishing / Desktop Publisher (também conhecido pelo acrénimo DTP,
do Inglés Desktop Publishing), paginagio eletrénica ou diagramagio eletrdnica, que consiste na
edi¢io de publicagdes através da combinagio de computador, programa de paginagio e
impressora.

2t
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O Desktop Publishing surgiu em 1985, sendo utilizado amplamente em diversos segmentos da
sociedade, criando pegas graficas com as mais variadas finalidades, tais como informar,
convencer e ilustrar informagdes sobre produtos, servigos e informag¢des. Permite que um
digitador, operando um micro com video, com programas que unem o escritério moderno as
artes graficas, execute o trabalho de toda uma equipe, desde o layout, passando pela edigdo de
texto, até a separagdo de cores. E a criagio de documentos no computador, como pédginas da
web, folhetos, posters, catalogos, boletins informativos e elementos graficos.
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II1. 5. Stajfexterno para complementasio dos trabalhos

Destacaveis também sdo os servigos normalmente terceirizados que as Agéncias

(dependendo de seu porte) contratam para complementacdo dos trabalhos internos:

/= Produtoras de Cinema => ddo forma concreta aos filmes criados.

1

I

' = Produtoras de Som => especializadas em executar as pautas de dudio.
I

1

;= Estadios de Animagdo => corpo de profissionais aptos a fazer trabalhos
que envolvam ilustragdes em movimento filmico.

= Estadios de Design Grafico => tecnologia de ponta para sofisticagdo da
Diregio de Arte.

... a exemplo de outros que se lancam e se diversificam a cada dia.

Seriam essas as ultimas instancias a serem atingidas na confec¢do de campanhas
ou de pecas publicitdrias isoladas — as empresas especializadas, onde se lhes ddo os

tormatos definitivos e ocorre o fechamento de todo o processo operacional.

Entretanto, se outrora a subdivisio de veiculagdo restringia-se a jornais,
revistas, outdoors, radio e televisdo, hoje, as varidveis multiplicaram-se e originaram

novas formas de alcance do ptblico alvo, como se verifica na figura seguinte.
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Tanto la publicidad moderna como la publicity = fueron
herramientas complementarias de las que se dotaron empresas e
instituciones a través del marketing para comunicar eficazmente (es
decir, em funcién de sus interesses respectivos) com los publicos a
través de canales mediaticos unidireccionales.

(...) Lo que esta ocurriendo, em lo que a publicidad se refiere
(...) es que las cosas estin cambiando de manera acelerada em uma
nueva revolucién, ahora digital, com consecuencias ya equivalentes a
las que tuvieron lugar com la llegada de la imprenta de Giitenberg.

La comunicacién unilateral del siglo XX estd cediendo el
privilegio a otras formas de comunicacién bidireccionales. Las piezas
producidas se estan fusionando entre ellas, por ejemplo em productos
hipermedia, o también, estdn apareciendo nuevas formas expresivas
que utilizan performances y otras formas de captar la atencién que
incorporam algunos componentes de publicity.

Por outro lado, parte de las funciones publicitarias que las
agencias no asumieron em el nacimiento de estas afloran hoy dia a
través de otros medios, no controlados por las agencias, restandole de
este modo um aparente protagonismo a las funciones profesionales de
estas (por ejemplo, algumas forma de viralidad que circulam em las
redes sociales em Internet y que afectan a la construccién de la imagem
de marca.

Por ultimo, el papel de los publicos se esta diversificando. Y
podrfamos atin continuar anadiendo nuevos fenémenos. (Idem, 2009 -

p. 11).

Uma vez colocados em perspectiva todos esses meandros do caminho trilhado
por um trabalho publicitério, solidificou-se uma determinacdo para este trabalho: a de
se estreitar contatos com profissionais atuantes tanto em Agéncias de Publicidade -
Departamento de Criagio - e, particularmente, em Produtoras de Som, vistas como
tonte ideal para se conhecer de perto o idedrio e o cotidiano de profissionais renomados

e bem treinados na elaboragdo de textos de filmes publicitérios.

66 De acordo com o autor Jestis Barmejo, a no¢do de Publicity nasce no comego do século XX, e

significa ‘rela¢do com os meios de comunicagdo’.
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Foi essa, também, uma maneira de se credenciar o necessario tom de realismo a
presente Tese, e que se deveu sobremaneira ao fato de o objeto de estudo em mira ser a
dinamica que envolve a produgdo escrita sonora dos filmes publicitérios da atualidade. A
escolha de aproveitarem-se também cortes instigantes do contetido de entrevistas com
equivalente rede de profissionais, realizadas por jornalistas especializados, explica-se

pelas mesmas razoes.

O que ndo se imaginava, no entanto, era o tdo grande niimero de respostas que
convergiriam fdo instantaneamente aos mesmos pontos, vindas de interlocutores tdo

diferentes, conforme se poderd observar mais adiante, nesta escritura.

Tao apropriado quanto dimensionar as competéncias dos envolvidos com a
Criagdo Publicitaria dos dias atuais é desmembrar a composi¢io da Redagio
Publicitaria destinada a veiculos de midia impressa e eletronica, enfatizando-se suas
peculiaridades, a fim de que se consolide coerentemente a demonstragdo do barateio

instaurado em sua elaboragdo, como se almeja ao cabo deste estudo.

104



IV, Cfamfasiz}ﬁa técnica da Redagio Publicitiria

Admite-se como defini¢do técnica de Redacdo Publicitaria a conjungido de
informagdes verbais inscritas no espago 6tico ou audivel de antncios destinados para
veiculagdo em qualquer tipo de midia. A Redagdo Publicitdria prevé em sua formacéo a
presencga de trés componentes bdsicos, a saber: o Titulo, o Texto e o Slogan, partes
distintas entre si, as quais tém destinagdes e enquadramentos individualizados e

respondem por fungdes especificas.

Redacao Publicitaria para Midia impressa | Estrutura triplice

Titulo Texto Slogan

Embora improcedente, é muito comum a atribui¢do da valora¢do Texto a
qualquer manifestagdo escrita dentro de uma mensagem publicitdria. Igualmente
notéria é a confusdo persistente entre Titulo e Slogan, ndo raro entendidos como
equivalentes ou sind6nimos um do outro. Tais distor¢des ndo acontecem somente com
leigos, mas ecoam também no préprio ambiente publicitario, com algum residual
localizado no meio académico. Por conta delas, nesta fase inicial da exposigdo, serdo
discriminadas e explicadas mais amplamente as reais incumbéncias de Titulo, Texto e

Slogan em Redagdo Publicitaria.

Em uma passagem pontual, a ser adequadamente estendida mais adiante,

resgata-se um breve contorno das trés nogoes:
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= Titulo é uma sentencga elaborada com o objetivo de atuar como chamariz para a
observagio detida de um andncio, e conduzir a leitura de um Texto
complementar. A colocagdo de um Titulo é uma decisdo criativa opcional.
Tanto é vidvel a produgdo de antncios com um Titulo atuando isoladamente,
como a de antincios sem Tftulo, resolvidos com Texto e Slogan, ou apenas com

Slogan.

= Texto refere-se a parte em que se concentra o maior volume escrito, e onde se
promove o desdobramento do apelo principal do antincio. Pode haver antncios
sem Texto, formatados verbalmente apenas por meio de um Titulo e um
Slogan. '

= Slogan é a assinatura verbal de uma marca, e ndo de uma campanha. Trata-se

de uma formulagdo frasal construida para ser duradoura, memorizada e
mantida invaridvel, campanha apds campanha, sendo reiterada por longo
perfodo de tempo, uma vez que expressa a ideologia do anunciante. :

Nesse mesmo propdsito, é oportuno enfatizar-se uma singularidade: em midia
impressa, veicula¢do que compreende os meios massivos - jornal, revista, cartaz de rua,
de 6nibus, de elevador -, entre outros; e pecas de distribuigio direta, como Broadside ©7,
Folder 6% e Folheto, por exemplo, é factivel a introducio dos trés componentes ao

mesmo tempo.

67 Broadside ¢ uma pega publicitaria de porte médio, semelhante a um catalogo paginado, feita
pelo anunciante e dirigida especificamente ao revendedor de seu produto, e nido ao grande
publico. Nele, é explicitada a caracterizagdo do produto a ser comercializado,bem como todo o
esfor¢o comunicacional previsto para sua sustentagfo no mercado. Tem agdo preparatdria, que
antecede a comunicagdo futura do anunciante com o publico-alvo. (Como se trata de uma pega
um pouco mais trabalhosa, em termos de confec¢do, um arquivo especifico para estudo do
Broadside, foi incluso nos Apéndices desta Tese, sendo nomeado Broadside).

68 Enquanto Folheto é um material impresso que prevé uma tnica dobra em qualquer dire¢io da
folha, o Folder é mais elaborado, e tem formato livre, com mais de uma dobra. (Para
conhecimento complementar, um arquivo especifico, denominado Nomenclatura de Pegas

Publicitdrias, toi adicionado aos Apéndices desta Tese).
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J4, em produgdes audiovisuais, um filme de televisdo e um spot ou jingle % para
rédio, s6 existird a possibilidade de ocorrer um Texto aliado a um Slogan, sendo que
nesses enunciados, nunca havera um Titulo para identificacdo frente ao publico
externo. Spots, jingles e filmes tém Titulos (normalmente de uma sé palavra), apenas
para identificagdio em ambito interno da operagdo, ou seja, entre os criadores e os

produtores.

A feitura de spots e jingles independe de padroes oficializados, sendo sua redagédo
apresentada ordinariamente em texto corrido e formato simples. A execugdo de filmes
publicitarios é bem mais elaborada e se processa em suportes chamados storyboards ™,
os quais sdo intitulados apenas para identifica¢io interna, restrita ao anunciante, a
Agéncia de Publicidade criadora da peca e a Produtora de Televisdo que executard a

filmagem.

Os storyboards sio formados por uma sucessido de fotogramas ou frames com
espacos delimitados para a descrig¢do interligada de som => 4udio e imagem => video,
totalizando uma média de doze cenas sequenciais, o que perfaz um filme de 30 ”, tempo

de durag@o mais recorrente em inserc¢des publicitarias televisivas.

Um filme, entretanto, que extrapolou em muito essa estimativa, atingindo os 3

minutos, foi o memoravel A4 semana, cuja locugdo, feita em cadéncia monocérdia e som

69 Cabe estabelecer um diferencial nessa nomenclatura, a saber: se for veiculada em rédio, a
mensagem publicitaria oralizada denomina-se spol. No entanto, se a emissdo publicitdria em
radio for cantada, formalizard uma emissdo categorizada como jingle. A emissdo cantada inscrita
no audio televisivo é nomeada trilha.

70 Storyboard é uma prancha de porte médio, feita em papel rigido, com desenho e texto inscritos
em padrio oficial, que se destina a apresentar ao cliente anunciante o rascunho dos quadros de
um filme comercial em fase de pré-produgio. Mais a frente, ainda neste capitulo, segue inserido

um modelo de storyboard para melhor ilustragdo de suas propriedades e fungéo.
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metalico, segue transcrita, apés um dos fotogramas mais tocantes da sequéncia verbo-

visual.

Figura 3:
Frame em tons sépia do filme A4 semana, com o lettering ™ - ‘Para um preso, menos sete dias’ =>
Texto e imagens em arranjo impecavel 72.

"t Lettering ¢ uma terminologia ainda mantida em Inglés, aplicivel em Cinema, Televisdo e
Publicidade, que significa letreiro’ ou legenda’, no contexto de um filme.

tendo se sagrado ganhador do primeiro Grand Prix conferido ao Brasil no Festival de Cannes.
Seu conjunto verbal, visual e sonoro é de autoria e produgdo de Jarbas Agnelli e Alexandre
Machado, que atuavam como Diretor de Arte e Redator na agéncia mencionada.

2 Figura 8: O filme A semana foi realizado pela Agéncia #/Brasil para a revista Epoca | 2001,

Acesso on line aos 15/12/2008 em:

@ <http://www.telaviva.com/br/making/produto/makin94b.htm>

@  <http://www.apple.com/br/cases/wbrasil>
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Loc. off 73: Para um preso, menos sete dias.
Para um doente, mais sete dias.
Para os felizes, sete motivos.
Para os tristes, sete remédios.
Para os ricos, sete jantares.
Para os pobres, sete fomes.
Para a esperanca, sete novas manhis.
Para a insonia, sete longas noites.
Para os sozinhos, sete chances.
Para os ausentes, sete culpas.
Para um cachorro, quarenta e nove dias.
Para uma mosca, sete geragdes.
Para os empresérios, 25% do més.
Para os economistas, 0,01% do ano.
Para os pessimistas, sete riscos.
Para o otimista, sete oportunidades.
Para a Terra, sete voltas.

Para o pescador, sete partidas.
Para cumprir o prazo, pouco.
Para criar o mundo, o suficiente.
Para uma gripe, a cura.

Para uma rosa, a morte.

Para a Histéria, nada.

Para a Epoca, tudo.

Epoca. Todas as semanas.

78 Locugdo em off é uma expressio técnica empregada para designar a emissdo do dudio de um
filme por meio de um locutor que ndo se mantém visivel. Escuta-se apenas o texto, mas ndo se
vé quem o estd falando.
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O padrao grafico de um storyboard oficializado em circuito profissional é
exatamente o mesmo que se utiliza no circuito académico como suporte de atividades
préticas de Cursos de Comunicagdo Social, mormente os de Cinema; Radio &

Televisdo; Publicidade & Propaganda e se aproxima da méascara modelo seguinte:
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[Nome & Logotipo da Agéncia de Publicidade]

Titulo do filme:

Duracgio:

Anunciante:

Produto:

Cenan’ 1 Cenan’2 Cenan’3

[P PR P
1 Audio ! : Audio ! : Audio !
| ! | ! | !

1 1 1
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E certo, entretanto, que, a despeito das caracteristicas de qualquer desses meios
e veiculos, em sua elaboragdo criativa, a Redag¢do Publicitaria presume unicamente trés

plataformas de concepgdo formal, a saber:

- ® Abordagem Criativa Denotativa (Reason why) ™, de significado monossémico, é
composta apenas por informagdes fidedignas dos produtos, servigos ou causas a
serem anunciados, situando-os em uma plataforma racional, objetiva, com vistas a |
informagio.

= Abordagem Criativa Conotativa (Human interest) *, de significado polissémico, é a
que parte para a inclusio dos bens anunciados em uma plataforma emocional,
subjetiva e voltada para a fantasia, a identificagdio com modelos, a projegdo de
sonhos, direcionamentos fundamentais em Cria¢do Publicitéria.

- = Abordagem Criativa Hibrida (Mix) 76 é a possibilidade de aglutinagio dasé

abordagens acima descritas, para composi¢io da visdo sistémica, a0 mesmo tempo
racional e sensivel, dos bens anunciados. '

™ Reason why significa literalmente ‘razdo pela qual. E uma expressio de aplicagio
multifacetada em Publicidade e tem larga utilizagdo em Planejamento, Marketing e Criagdo,
obtendo em cada vertente uma significag¢do com variantes especificas. Basicamente Reason why,
em Cria¢do Publicitdria, é uma locugdo empregada para designar o plano concreto racional e
objetivo do entendimento humano; é usada também para especificar a forma denotativa aplicada
para anunciar determinado produto. E possivel encontrar-se em raras bibliografias uma
tradugdo menos comum para Reason why, precisamente aquela que a define como U.S.P. - Unique
Selling Proposition, cuja tradugio é Proposta tnica de vendas’ de um produto, ou seu diferencial
positivo. Essa tradug¢ido ndo é aceita de forma indistinta, e gera fortes controvérsias, uma vez
que a maioria dos autores entende que Reason why e U.S.P. sdo termos com atribuigdes

singulares e bastante diferenciadas entre si.

75 Human interest significa, de forma dicionarizada, ‘interesses humanos’. Trata-se de uma
expressdo de uso ndo muito disseminado na Publicidade, mas é conhecida e ainda indicada para
se referir ao plano de fundo emocional e subjetivo do entendimento humano; é usada também
para personificar a forma conotativa aplicada de criagdo de pegas publicitérias.

76 Mix significa ‘mescla’,’hibridiza¢io’,'associa¢do’ ou ‘conjun¢do’ de elementos concretos ou
abstratos, expressa a um s6 tempo.
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Abordagem Denotativa | Reason Why

Com tais especificagdes restabelecidas, depreende-se que essa é uma modalidade
comunicacional mais sofisticada do que parece e exige determinados conhecimentos,

para que possa ser produzida com mais propriedade.

Todas essas peculiaridades requerem maior nivel de adensamento, que a partir

de agora sera realizado para captagio efetiva dos diferenciais expostos.

IV. 1. Funeio do Titulo em Redacio Publicitiria

Sinonimicamente denominado ‘Chamada’, o Titulo é uma oracdo inicial,
geralmente disposta um pouco abaixo da margem superior de antncios publicitarios
idealizados para midia impressa, apenas, a fim de encabecar o desenvolvimento escrito

dessas pegas, como que pré-sintetizando o que vird a seguir.

Titulos sdo decisivos na conformacgdo do aspecto verbal de um antncio, pois
atuam como um cartdo de visitas a leitura e observagio de todos os elementos nele
presentes, podendo ser concebidos de intimeras maneiras, desde que alinhados ao

compromisso de instigar, atrair, provocar, chamar o publico receptor a leitura.
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Provém do fundador e presidente da Agéncia de Publicidade Ogilvy &
Mather "7, o lendario David Ogilvy, uma das mais célebres declaragdes a esse respeito.
Ambiciosa, ela confere ao Titulo um status privilegiado e lhe projeta uma estimativa
numérica: ‘O titulo é lido cinco vezes mais que o texto. Quando acabar de escrever seu

titulo, saiba que ja terd gasto 80 centavos do seu d6lar’ 7®.

Diante do grande éxito que obteve em sua carreira de redator, e mais tarde,
como escritor de livros sobre Redagdo Publicitaria, hd de se concordar que Ogilvy
sabia do que estava falando. Um Titulo mal construido é condi¢do suficiente para
desviar em definitivo a atengio do receptor do antincio como um todo, mesmo daqueles
com concepgdo grafica bem produzida. As formulagdes verbais complicadas, ou de nédo
apreensio imediata, j4 se provaram nocivas para atuarem como Tfitulos publicitdrios,
pois afastam o leitor da mensagem, e consequentemente, da lembranga do produto ou

marca assim anunciados.

Um breve exemplo dessa contraindica¢do seria o Titulo abaixo, feito para
Samsung (veiculagdo: fevereiro / 2009), que resulta em uma mensagem de tortuosa

compreensdo, embora adjunta a uma resolugio visual atraente:

77 beln!m'redaVI‘ 01)'"] A Agéncia tem forte representacdio no Brasil em um

conglomerado nomeado Grupo Ogilvy Brasil, sediado em Sdo Paulo — SP, cujo slogan é Being
More David, em homenagem ao seu fundador.

78 Extraido de:
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.= Verdo Samsung Experience.

Que experiéncia digital pode fazer o seu verdo ir além da préxima imaginagio?

l

Figura 4:
Antncio pag. simples / revista de Samsung | 2010 =>
Confusio geral 7.

Outra estratégia de risco é a adogdo do cliché para Titulos, virtual contraponto
da construcio excessivamente complicada, ou hermética recém exemplificada. O
publico ja viu, leu e ouviu tantas vezes o mesmo apelo, que se torna refratirio a

mensagem e ndo identifica mais o produto anunciado.

0 que ji era bom,
agora ficou ainda melhor!

Figura 5:
Outdoors para Aguardente ¥pidca - Paixdo brasileira | 2009;
Leite Condensado Moga - O que ji era bom ficou ainda melhor! | 2010 =>
Chavdes surrados 5.

7 Figura 4: Antincio disponivel on line em:

80 Figura 5: Antincios disponiveis on line respectivamente em:
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IV. 1. 1. Titules mfirmntwas

Nio obstante seja visto como o mais recomenddvel em Redagdo Publicitéria, o
Titulo de natureza afirmativa, para ser realmente eficaz, deve contar com excelente

resolucdo verbal, caso contrario, resvala para a obviedade e o fatal esquecimento.

Observe-se que o antncio seguinte, de categoria datada, foi muito bem
equacionado para o binémio insélito: Dia das Mdes & o antihistaminico Aspirina,
embora, em um primeiro relance, o produto mostre-se um tanto distante de quaisquer
eventuais compatibilizagdes com tal data. O amalgama criativo, no entanto,

surpreendeu.

SE A SUA MAE
ESTIVESSE
COM DOR

DE CABECA
NAQUELE DIA,
VOCE NAO

EXISTIRIA.
Figura 6:

Antncio datado pag. simples / revista de Aspirina - Dia das Maes | 2002 =>
A forga do apelo esta isolada no titulo, e ndo na resolugio gréfica 5'.

81 Figura 6: Essa peca AIl Type foi premiada por diversas entidades brasileiras, quando de sua
veiculagdo, tendo atingido grande repercussdo por conta de seu 6timo desempenho verbal.
Note-se, inclusive, que nela néo hé sofisticagdo alguma no padrio visual adotado, nem suportes
advindos de acrobacias high tech. O destaque fica para a presenca da palavra em simples fundo
branco, chapado. Cria¢do da Agéncia de Publicidade ALMAP-BBDO — SP.
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A mesma 6tima forma faz-se notar nestes antncios dos Relégios Rolex e do
Centro Nacional de Sangue dos Estados Unidos, cujos criadores, em demonstragio
privilegiada de talento criativo, tentam passos mais audaciosos: em ambos, é trazida
para perto do produto a perigosa lembranga da morte. No primeiro, hd a presenca da

palavra ‘morto’.

Se ninguém percebe
0 seu pulso, tecnicamente

vocé estd morto.

Figura 7:

Antncio AIl Type pag. simples / revista dos Reldgios Rolex => Engenhosidade no Titulo.

No segundo, prescindindo-se de quaisquer informagdes visuais e verbais a
mensagem ¢ reduzida apenas ao contato telefonico da institui¢do, inscrito em
decrescente degradée vermelho esmaecido, simbolizando a agonia do estoque do Centro

ou de alguém que precisa de sangue, entre outras possiveis interpretagdes do género.

NATIBNAL BLOOD CENTRE CA

Figura 8:
Antncio AIl Type pag. dupla / revista e jornal do Centro Nacional de Sangue — U.S.A. | 2010 =>

O esmaecimento da imagem & Titulo insinua a mensagem em sua completude 52.

82 Figuras 7, 8: Imagem disponiveis oz line em:

@ <htt ):/ /louconaopublicitario.blogspot.com/2006/10/mais-all-type.html>



Ainda assim, os resultados finais foram muito bem recebidos pelo ptblico, tendo

sido ambas as pecas motivo de elogios por sua originalidade.

IV. 1. Z. Titulos neqativos 4 Titulos interroqgativos

Existe uma crenga arraigada, e em algumas bibliografias tratada como regra, de
que os Titulos afirmativos sdo mais eficientes do que os negativos e os interrogativos.
Entende-se que palavras, como ‘nunca’, ‘jamais’ e ‘nio’, presentes em quase todos os
Titulos negativos, carregam em si uma aura subliminar de proibi¢do, veto,
negatividade e repressdo, podendo provocar em diferentes interlocutores, sensagdes
evocativas de baixa identificagdo, afastamento e rejei¢do, que representariam reagdes

transferiveis aos produtos anunciados dessa forma.

J4, os Interrogativos sdo geralmente encarados por alguns autores como
provéveis fontes de inseguranga, o que seria danoso no processo de atragdo do interesse
de um potencial consumidor. Na realidade, esses pressupostos sdo refutdveis e ndo ha
provas cabais nesses sentidos. O que o cotidiano revela é bem o contrario. E possivel se
conseguir a atragdo de leitores, em igual ou maior escala, por meio de Titulos

afirmativos, negativos ou interrogativos, desde que respeitem algumas pré-condigdes:

" ®  Sejam inteligentemente elaborados.
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* Mantenham-se em conformidade com os objetivos do produto / servigo
/ causa em questao.
* Mostrem-se capazes de causar o efeito surpresa / provocagio no

receptor.

E preferivel uma pergunta instigante, ou mesmo uma negativa inesperada, a
uma ‘afirmativa sermio’, desgastada pelo excesso de repeti¢des e de previsibilidade,

estratégia contraditéria a criatividade.

Formulagdes negativas normalmente despertam grande curiosidade e podem se
converter no freio necessario para que o receptor pare e volte sua aten¢do ao antincio
por elas intitulado. Perguntas provocativas ou chocantes igualmente tém esse poder.
Assim, vé-se que a formagdo de Titulos em Redagio Publicitiria nio obedece
cegamente a regras inflexiveis, como: limite para o ntmero de palavras ou fuga de
negativas e interrogagoes, por exemplo. A sensibilidade do redator deve ser o drbitro
da decisdo formal na execugio de um Titulo. Por isso, tanto quanto se deve aperfeigoar
constantemente a elaboragdio de Titulos afirmativos, cumpre aos criadores a
manutenc¢do da prudéncia e das ressalvas necessdrias para que se evitem
impropriedades e abusos na aplicagdo da estratégia de construgdes frasais negativas e

interrogativas para figurarem como Titulos publicitarios.

Titulos negativos e interrogativos, ndo obstante possam atuar como gatilhos na
captacdo do interesse de receptores, ndo devem ser conceituados como expedientes
verbais infaliveis, pois, caso sejam exageradamente ambiciosos em seus propositos,
podem tornar-se agentes de disjun¢do na recep¢do das mensagens, como se pode

verificar no exemplo selecionado:
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Figura 9:

Antncio pag. simples / revista — Jornal Folha de S. Paulo | 2008 =>
Derivagdo mal calculada do slogan para o titulo do antincio %°.

O Titulo desse antncio da Folha de S. Paulo — S6 mesmo um jornal que ndo dd
para ndo ler pra oferecer uma variedade que ndo dd para ndo anunciar - tunda-se na
formulagdo verbal negativa do bem-sucedido Slogan do jornal: Folha de S. Paulo. Nao
dd pra ndo ler, mas arrisca uma tortuosa elaboragio redacional, alonga-se demais e joga
imprudentemente com a palavra ‘ndo’, o que faz a mensagem final resultar
incompreensivel, demandando mais de uma leitura para ter sua assimilacdo efetivada

com algum sucesso.

E oportuno sublinhar que, escrito sob qualquer das trés formas aqui ilustradas,
o Titulo publicitério pode ser concebido mediante o emprego de oralidades, bem como
de leves e circunstanciais desvios da norma culta da Lingua, no intuito de provocar
graga, curiosidade, choque; ou de fornecer condig¢des para a desejada ‘freada’ do leitor,
atraindo-o a uma observagio mais detida da pega publicitiria. Forgar essa parada é a

fungdo primordial do Titulo em Redagdo Publicitéria.

83 Figura 9: Antncio extraido da CENP Em Revista - Ed. 15 | Outubro / 2008.
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Figura 10:
Antncio pag. simples / revista da Revista Super Interessante | 2008 =>
Giria aplicada a servigo da situagio 5*.

Ha de se salientar, entretanto, que nio hd intersec¢do entre a adogdo de uma
estratégia de quebra do padrio estrutural normativo da Lingua e o erro propriamente

dito. Existe uma separagio entre os dois procedimentos.
A inocente redagio do antncio de Colchies Castor:

- ®  Se avida é feita de escolhas, escolha pelo melhor, sempre!

... na realidade, apresenta mé construgéo frasal e esta incorreta em relagdo a regéncia,
revelando-se uma amostra dos equivocos nem sempre percebidos que grassam

sutilmente nos titulos publicitérios, e ilustra o que aqui se pretendeu enfatizar.

8t Figura 10: Imagem disponivel on line no website da Agéncia de Publicidade F'|Nazca Saatchi
& Saatchi, criadora da pega, em:
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50 0 vicn ¢ foltn 0o oscoinas
encoli pelo melhof, Ge i

s g &

Figura 11:
Antncio pag. simples / revista de Colchoes Castor | 2009 =>
Escorregio verbal no titulo 5.

A transgressdo a correta redagdo de um Titulo em Publicidade, sendo
proposital, visa um estimulo extra na tentativa de chamar a ateng¢io do receptor. J4, um
erro, uma hibridizagdo de estilos incompativeis, ou mescla de vocabuldrios de
inconcilidveis procedéncias, especialmente em Titulos, podem configurar real
desvirtuamento do cédigo linguistico e causar estranhamentos ndo aconselhdveis,

como se detecta na préoxima exemplificagdo, da anunciante Sony Pictures.

85 Figura 11: Imagem disponivel on line em:
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Produto: Série Private Practice

Anunciante: Sony Entertainment Television

Uma série que fala sobre algumas doengas que a Medicina ainda nédo pode curar:
Dor de Corno, Dor de Cotovelo e ... um Coragdo Partido.
Private Practice.

A nova Série do Sony Entertainment Television 6.

1

SONY

FICTURES

O emprego indiscriminado das girias: ‘Dor de Corno’; ‘Dor de Cotovelo’ em
paralelo com a expressdo poética ‘Coragdo Partido’ é dissonante, sendo mais sugestivo

de um deslocamento de contextos, do que de homogeneidade na combinagéo estilistica.

86 Folha de S. Paulo - Ilustrada, 03/11/2008 - p. E3.
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IV. Z. Fungio do Texto em Redacio Publicitiria

Texto é o desdobramento da mensagem escrita em uma peca publicitdria,
informalmente nomeado ‘miolo’, que deve ter, por parte dos redatores, sua defini¢io em
tamanho dimensionada de acordo com o objetivo de cada briefing e da situagio
mercadolégica momentanea do bem anunciado. Trata-se propriamente do corpo verbal
de um antncio publicitario, que, por sua vez, ndo deve ser subestimado nem confundido

em forma e fungdo com o que se atribui a Titulo.

Texto é o bloco maior de informagdes dentro da pega publicitiria impressa,
precisamente onde se concentra o desenvolvimento verbal mais elaborado das
caracteristicas objetivas e / ou subjetivas do produto / servigo / causa divulgados, com
vistas a complementacdo do Titulo que o encabega, e a produgido de informacgio
sugestiva ao publico-alvo. A ciéncia e o funcional manuseio dos principais mecanismos
gramaticais da Lingua Portuguesa sdo os subsidios fundamentais da Redagio
Publicitaria atraente e inovadora, sem os quais, o valor do Texto decai e se reduz

drasticamente.

E valido ressaltar que Titulos também podem suceder o Texto, ocasionando
uma ruptura na ortodoxia da formulagdo verbo-visual das pecas impressas, como se
observa no bem estruturado antncio da Livraria Saraiva, cujo titulo — Um bom livro

sempre leva a outro, aloca-se apés o Texto sem prejuizo a nenhuma das partes.
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et uma cxisténcia festiv e luxuos, que. Segundo.
Alencar, o ntito i casi. 0 cortesdo de Miame
Saborsho e orgi isingute somo cs prcinas:

ok s Ceren e tantos mnos antes de Lol haver assckdo
‘quani ot noquele kot

E p CMsaraiva

Figura 12:
Antncio pag. simples / revista da Livraria Saraiva | 2009 =>
Texto bem realizado em harmonia com original resolugdo visual #7.

Em tempos que privilegiam o aspecto visual, tem se demonstrado rara a
ocorréncia de textos realmente inspirados em antncios publicitarios. Mais comumente
resolvidas por meio de gratuidades e peripécias imagéticas patrocinadas pela
onipresenca da tecnologia, as emissoes, por demais equalizadas, sdo muito parecidas, e
por isso, atraem pouco interesse, evocam o efeito dejd wvu,"® e dificilmente sdo
memorizadas pelo ptblico. A semelhanga dos resultados converge para a idéia de que
os recursos do computador pontificam como opgdo criativa dos criadores, e ndo outras

fontes.

No entanto, vez por outra, algumas surpresas alternam esse panorama, e a forga
de certas mensagens desperta a atengdo, como se documenta na série de locugdes feitas
para os filmes do Canal Futura e para o creme rejuvenescedor Chronos, da Natura -

exibi¢do em televisdo.

87 Figura 12: Disponivel on line em:

88 Dejd vu ¢ uma expressio da lingua francesa, que significa ‘excessivamente visto’.
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Produto: Chronos
Anunciante: Natura
Titulo do filme: Rostos

Agéncia de Publicidade: Taterka Comunicagdes Ltda. - SP.

Loc. off

Cada rosto tem uma historia.

Uma histéria sobre amores eternos, sobre amores curtos, sobre alegrias pequenas e grandes.
Um rosto é uma histéria sobre as pessoas que fomos.

Sobre as pessoas que queremos ser.

Sobre caminhos, sobre encontros.

Um rosto é uma histéria sobre os espelhos que nos viram.

Um rosto é uma histéria escrita pelo tempo.

Cada rosto tem uma historia.

Nova Linha Natura Chronos.

Tem um para a sua historia 5.

0n—
r—
e —
O—
-
o—
w

%notura

89 Disponivel on line em:
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Produto: Canal Futura
Anunciante: Gerdau
Titulo do filme: Perguntas

Agéncia de Publicidade: F|Nazca Saatchi & Saatchi - SP.

Loc. off

Até hoje ndo se tem certeza de onde viemos.

Os fil6sofos ainda querem entender quem somos.

E existem umas duzentas teorias (sic) para onde vamos.

Os economistas querem explicar a crise e os cientistas, como o cérebro funciona.
Como vocé pode ver, ndo sdo as respostas que movem o mundo, sdo as perguntas.
Futura. O canal que liga voce.

A Gerdau liga vocé a Futura 9°.

IV. 3. Fun¢io do Slogan em Redaeho Publicitiria

90 Disponivel on line em:
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SLOGANSwe.

"BECAUSE YoU NEED A SLoGAN"

@097 By DeuG TAVAGE

N

Nomeia-se Slogan a assinatura verbal de uma marca ou,

eventualmente, também de certos produtos e servicos de destaque ou com forte
presenca mercadolégica. Quando as marcas sdo portentosas e tém alcance
internacional, é comum a elaboragdo de mais de um slogan para a empresa, destinando-
se um institucional para a prépria marca e outros diferentes para cada um dos produtos
a ela atrelados, como ocorre no caso da suica Nestlé e da norte-americana Ford, por
exemplo. Slogans nio devem ser codificados de modo a referendar um enunciador.

Devem, antes, ser decodificados pelos receptores como forma frasal andénima, com

vistas a rapida captagio e memorizagio.

Figura 13:
Slogans da té =>
Moisés propaga os dez mandamentos, o que é considerado um antepassado ilustre da préatica de criar
frases curtas, diretas e faceis de repetir 9'.

A origem da palavra slogan é gaélica - ‘sluagh-ghairm’, que
significava em escocés: grito de guerra de um cld. O Inglés adotou o
termo por volta do século X VI, para no século XVIII transforma-lo em
divisa de partido, e, a seguir, em palavra de ordem eleitoral. No século

91 Figura 13: Imagem extraida da reportagem: Como se cria um slogan - in revista Lingua
Portuguesa - Edigdo 40 | Fevereiro / 2009.
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XIX, o americano acabou dando um sentido comercial ao slogan.

(REBOUL, O., 1975 - p. 7).

Assim como se determina ao Texto, o Slogan também ndo é um Titulo e nem
deve ser confundido como tal dentro de uma pega publicitaria, tanto em forma quanto
em fungdo. Titulos e Textos estdo ligados ao Conceito / Tema de cada campanha
publicitaria, devem ser criados com o propésito de referendar esse Conceito para
manter unificagdo com ele e promover o necessario link *> ou coligagdo entre as pegas

de uma campanha.

Slogans ndo tém esse mesmo compromisso, pois sdo elaborados para funcionar
como extensdo verbal do espirito das marcas anunciantes por longo periodo de tempo,
estando, portanto, coligados as marcas que sdo entidades sélidas, estdveis. E err6neo
pensar que Slogans devam se adequar as temdticas eventuais das campanhas
publicitdrias, ja que essas sdo efémeras, ocasionais, sucessivas, alternam-se e renovam-

se regularmente por meio da criagdo de novos Conceitos ou Temas.

Dessa forma ocorre, por exemplo, com o secular condicionante positivo:

= Se é Bayer, é bom. / 1911 => para a inddstria farmacéutica Bayer, até hoje
mantido em veiculagio.

92 Link significa ‘conexdo’. Trata-se de uma nomenclatura comum no universo da Publicidade,
empregada em seu cotidiano simples. A coligag¢do entre as pegas de uma campanha publicitaria é
condigdo fundamental para que esta seja reconhecida como organismo unificado de expressdo. A
quebra ou a nio manuten¢io do link origina, entre outros prejuizos, a perda da unicidade
temdtica das pegas de uma campanha e o nido reconhecimento delas em paralelismo, por parte

dos targets. Sua ocorréncia, portanto, é temivel e indesejavel em qualquer circunstincia.
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U Bayer

L\
Rectames da Bater - 19111942 g

Aam

Se & Bayer, & bom.

Figura 14«
Reclame ou Slogan de Bayer => Sem retoques, hd mais de um século °.

E com o encorajador:

=  Keep Walking / 1999 => para o Scotch Whisky Johnnie Walker, produto
fortemente alcodlico, de dificil tradugido verbal duradoura, que contou, no
entanto, com o talento de um eximio redator em sua idealizagéo.

e ]
A
KEEP WALKING '\

JOHNNIE WALKER. !

Figura 15:
Slogan emocional de Johnnie Walker => Aprovado mundialmente 9*.

.. bem como para os popularissimos:

= Repérter Esso. O primeiro a dar as Gltimas.

9 Figura 14: Disponivel on line em:
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= Repoérter Esso. A testemunha ocular da Histéria.

— —

Reporter Esso

L es temnunha odtilae da hintar

Figura 16:

Repérter Esso / Década de 1950 =>
Prosopopéia inesquecivel.

Entendem-se, também, algumas formulagdes verbais de Slogans como pouco
apropriadas a determinadas marcas, por ndo serem capazes de consolidar
eficientemente sua proposta ideolégica e nem de se fazer compreender pelo receptor,
como se pode verificar na erratica construgio feita para a operadora de telefonia T7m —
Vocé a gente vai fazer sempre mais -, na qual ndo se sabe quem é o Sujeito da agdo, se for

empreendida uma analise sintatica simples.

VOCE

A GENTE VAI FAZER SEMPRE MAIS

Figura 17:
Slogan de Tim | 2009 => Recado conturbado.

O mesmo acontece com o universal de Mc Donald’s, que vertido ao Portugués,
exibe um estridente efeito de cacofonia no sequenciamento imediato das silabas ‘mo’ e

‘mut (que acabam sonorizadas como ‘mu’ ‘mu’), do duvidoso Amo muaito tudo isso.
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Figura 18:
Slogan de Mc Donald’s | 2002 => Para inglés falar.

E também com esse infeliz das Linhas Aéreas TAM — Vocé nascew para voar,
veiculado justamente na época em que, mal superado o desastre com um Fokker 100,
que, logo apds a decolagem, caiu em uma zona residencial de Sdao Paulo, matando 99
pessoas, um novo e inimaginéavel incidente malsinou a companhia: sem que qualquer
explicagdo pericial explicasse o infortiinio, um passageiro, atado ao seu assento com o
cinto de seguranga, despencou em pleno voo através de um buraco aberto na fuselagem
do avido, até bater em campo aberto, morrendo na hora da queda. Definitivamente, ele

nio havia nascido para voar.

Figura 19:

Slogan de TAM | 2003 => Frase certa na hora errada.
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Dio Produtos

de qualidade
com a economia
que voce

merece. | Outras, por serem construgdes didaticas demais, ferem a

proposicdo do Slogan e acabam funcionando mais como lembrete ou Titulo, como se vé

no exemplo hiperpedagégico dos Supermercados Dia %.

Em similar proporgio, falhas conceituais que poderiam e deveriam ter sido
evitadas validaram-se para slogans confusos e francamente descontextualizados, como

os arrolados no quadro a seguir:

*  Telefonica. Desfrute o progresso => para a operadora espanhola camped de
reclamagdes por parte do consumidor brasileiro, durante anos consecutivos.

* Conte comigo => para a GM, empresa que atravessa crises sucessivas.

* Fiat. Movidos pela paixdo => para uma montadora de automdveis, que passaria
maior confiabilidade se associada a um conceito objetivo, e ndo a um subjetivo.

* Viva o amanhd => para a Avon, que se choca com o veiculadissimo slogan de Visa
=> Porque a vida ¢é agora.

* Das auto => para a Volkswagen do Brasil, que, mantido na lingua alema, nio
conseguiu ser compreendido, sequer lembrado pela populagédo brasileira.

* Always. A prote¢dio que mexe com vocé => para um absorvente higiénico
feminino, que se daria melhor se transmitisse a sensagio de aderéncia.

* Para quem ¢ diferentemente lindo => para o sabonete Albany, soa estranho.

= Mais de vocé em vocé mesmo => para o Curso Pré-Vestibular Etapa ¢
ininteligivel.

porque se sujar faz bem

Porque se sujar faz bem => para o Sabdo em pé Omo,

veiculado justamente em um momento critico, com pico em 2005, quando o pafs se
via crivado por dentincias de corrupgéo (o famigerado ‘escandalo do mensaldo’), que,
de uma forma ou de outra, acabam em impunidade 9.

95 No Artigo Publicidade do sabdo em p6 Omo em 1957 & 2007: Um modelo de produgdo de sentido,
de NEGRI, M.AE,, hd alargamento do estudo dos slogans do sabdo em p6 Omo, em analogia
sécio-temporal. O manuscrito foi publicado em trés periédicos cientificos - um internacional e
dois nacionais, a saber:
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Outras tampouco conseguem traduzir com pertinéncia e fidedignidade o pertil

consagrado dos produtos a elas atrelados, como se nota no sazonal:

Sempre => estatico para a radiante Coca-Cola.

Ou nos incompativeis:

*  Sdo Paulo é a capital da Antarctica => pela ébvia discrepancia entre a imagem da
cerveja, produto enquadrado na concepgdo arquetipica de anarquia, e cidade de
Sio Paulo, associada fortemente ao trabalho.

* K do Cacique! => inconcebivel para um Banco essa vulgar associa¢do a expressio
chula.

* Toddy. O sabor da verdade => tom peremptério e contraindicado para um frugal
achocolatado em pé.

= Banco do Brasil. Todo seu => demasiadamente carinhoso para uma institui¢do

financeira secular.

SABER Revista Travessias On line | ISSN

1982-5935 - Edigdao N° 04, (p. 65 - 86) da Universidade Estadual do Oeste do Parana |
UNIOESTE, Cascavel - PR, aos 12/02/2010. Disponivel on line em:

Revista Internacional Interdisciplinar Interthests |
ISSN 1807-1384 DOI 10.5007, Vol. VII - N° 02, (p. 165 - 191) da Universidade Federal de
Santa Catarina | UFSC, Florianépolis - SC, aos 23/12/2010. Disponivel on line em:

Revista Intratextos | ISSN 2176-6789, Vol. IT - Série N°
01, (p. 51 - 75) da Universidade Estadual do Rio de Janeiro | UERJ - Rio de Janeiro - RJ,
aos 07/02/2011. Disponivel on line em:

i <http://www.e-publicacoes.uerj.br/index.php/intratextos/article/view/1140/974>
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E no gramaticalmente incorreto 96:

D

Se eu fosse vocé,
L] 56 usava Valisére Se eu fosse vocé, s6 usava Valisére.

Slogans tém a atribui¢do técnica de aglutinar de modo pertinente, fidedigno,
memoravel e quase sempre conciso, a ideologia que rege o padrdo comportamental de

empresas, que, por sua vez, personiﬂcam marcas.

A marca funciona como um nome proéprio que, como todo nome proéprio, indica
uma ascendéncia, uma origem, passando a funcionar como simbolo dessa origem. Ela
tem o poder de identificar, no produto ofertado, a empresa vendedora que o produz,
marcando esse produto com a insignia da distingdo. Trata-se de um algo a mais, um
sinal al¢ado a categoria de simbolo representativo de uma organizagdo para um

consumidor.

O produto nido vale por seu uso, mas pelo coeficiente de
fantasia desejante que nele se corporifica. Ora, a marca, como simbolo,
nio sé6 tem o poder de atrair para si esse coeficiente, como também
adiciona a ele o seu proéprio valor’. (...)

Nio é por acaso que, no universo do consumo, no qual os
signos que se aderem as mercadorias valem mais do que as préprias
mercadorias, a marca passou a ser o maior patriménio das empresas, o
seu patrimonio identificatério, simbélico, agregador de valores. Nao é
também por patrimoénio identificatério, simbdlico, agregador de
valores. Ndo é também por acaso que, cada vez mais, o consumidor

96 A construgdo correta para o famoso slogan de Valisére (muitissimo premiado nas décadas de sua
veiculagio) seria: Se eu fosse vocé, s6 usaria Valisére. K obrigatério, neste caso, que se introduza o
tempo Futuro do pretérito no lugar do tempo Pretérito imperfeito, a fim de se conferir concordancia
verbo-temporal a frase.
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tenha passado a consumir nédo apenas produtos, mas, antes de tudo, as
marcas dos produtos. (SANTAELLA, L., in Prefiacio de PEREZ, C,
2004).

&' 2
naltura

bem estar bem

Cabe, portanto, ao Slogan explicitar de modo engenhoso a inclinagéo
ideol6gica de uma marca anunciante e traduzi-la sob a forma verbal. Assim como cabe

ao logotipo fazer o mesmo sob a forma visual.

Geralmente, Slogans sdo diagramados no rodapé dos antincios impressos e
digitais, nos pack shots 7 de filmes comerciais, como também em outdoors, elevadoors,
metrodoors, taxidoors e busdoors ¢ etc, préximos aos logotipos das marcas que assinam, e
alocados de forma visivel, porém discreta, ndo grandiloquente, quase sempre em

tipologias pequenas e legiveis ao publico alvo.

97 Pack shot significa fotograma de fechamento dos filmes comerciais’, e normalmente apresenta o
logotipo e o slogan da marca como imagens finais. EE também chamado algumas vezes de ‘vinheta
final’.

= 9 FElevadoor significa ‘cartaz luminoso ou simplesmente impresso, de pequeno porte,
alocado em elevadores de prédios comerciais’.

= Taxidoors sdo ‘cartazes de pequeno ou médio porte, acoplados as laterais de taxis’.

= Metrodoors sdo ‘cartazes de pequeno ou médio porte, acoplados as laterais de metros’.

pode estar também colocado na traseira, ou nas laterais exteriores dos oOnibus. Tem a
fungdo de apresentar mensagens sintetizadas certeiras, para serem lidas pelo piiblico com o
veiculo em movimento, dentro de um cendrio adverso, carregado de ruidos, polui¢io aérea e
sonora, pessoas e carros em transito, e toda a composicdo feérica, prépria do ambiente
instavel onde esté inserido.

Essas quatro pegas prestam-se a divulgar mensagens impressas volantes, preferencialmente
publicitarias. Para ampliacdo desse item, inclui-se um arquivo suporte nos Anexos desta Tese,
intitulado Nomenclatura de pegas publicitirias, no qual, além dessas, todas as outras estdo
nomeadas e descritas.
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Formagcao verbal do Antincio

* Tem a fungio primordial de atrair o leitor e despertar-lhe o interesse
para a visio geral da mensagem. Estima-se que o leitor tenha apenas
dois segundos para tomar a decisao entre parar para ler o antncio ou
continuar a folhear a revista ou jornal onde a pega esta inserida. O
titulo, portanto, deve ser uma frase com poder paralisante.

Titulo

(Chamada)

* Tem dupla fungdo: informar quando necessario ¢ despertar desejo, na

C()rpus maioria das vezes. O contetdo verbal do ‘miolo’ do antncio, além de
muito bem escrito, deve ser atrativo o bastante para que o leitor leve a
(Texto) leitura a cabo.

Tem a fun¢do de marcar a personalidade da marca anunciante, sua
postura ideologica, seu comportamento mercadologico. E uma frase

Slogan muito bem construida, muitas vezes de forma sintética, mas capaz de
f=) v T i T i
traduzir com fidedignidade o espirito da marca. O slogan nao ¢ coligado
inatura da Marca) aos temas das campanhas publicitarias, mas sim, ligado em tese a

historia da marca.

Na tabela seguinte, véem-se os cinquenta mais lembrados slogans do Brasil em

cem anos de Propaganda, colunados em ordem alfabética do nome dos produtos 99:

Fazendo sua vida mais doce. Aciicar Unido
A primeira impressdo é a que fica. Aze
Se é Bayer, é bom. Bayer
Nio se esquega da minha Caloi. Bcicletas Calot

9 A selegio apresentada dos 50 slogans mais memorizados do pafs, em 100 Anos de Propaganda,
foi idealizada pela equipe da Esta¢do da Propaganda e publicada em 06/12/2006. Acesso on line
aos 20/11/2008 em:
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Quem pede um, pede Bis.
Tem 1001 utilidades.
Niao tem comparago.
S6 ele é assim.
Uma boa idéia.
Um raro prazer.
Abuse & use C&A.
E impossivel comer um s6.
Dé férias para seus pés.
Se a marca é Cica, bons produtos indica.
Emogéo pra valer.
Sorriso saudave.l Sorriso Colgate.
Deu duro? Tome um Dreher.
Poe na Consul.
Vale por um bifinho.
Parece mas néo é.
Tomou Doril, a dor sumiu.

A diferenga é que o Estaddo funciona.
Alguma coisa a gente tem em comum.
A verdadeira Maionese.

O sucesso.

Uma grande cerveja.

E gostoso e faz bem.

Vocé taz maravilhas com Leite Moga.
A meia da loba.

O caldo nobre da galinha azul.
Venha para onde esté o sabor.
Bons momentos pedem um bom café.
Energia que da gosto.

Eu sou vocé amanha.

Téo bonitinho.

O sabor da nova geragio.

Tem coisas que s6 a Philco faz pra vocé.
Faz do leite uma alegria.

As amarelinhas.

Sempre cabe mais um quando se usa Rexona.
Abra a boca é Royal.

Legitimas, s6 Havaianas.

Terrivel contra os insetos. Contra os insetos.
Desperte o tigre em vocé.

O sol na medida certa.

Fresquinho porque vende mais.
Vende mais porque é fresquinho.

O melhor amigo do carro e do dono do carro.
Sensivel diferenga.
Vocé conhece, Vocé confia.

752 é da Vulcabrés.
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Bis
Bombril
Brastemp
Campari
Caninha 51
Carlton
C&A4
Cheetos
Chinelos Rider
Cica
Coca-Cola
Colgate
Conhaque Dreher
Consul
Danoninho
Denorex
Doril

O Estado de Sao Paulo

Free
Helmann’s
Hollywood

Kaiser
Kibon
Leite Moga
Lupo
Maggi
Marlboro
Nescafé
Nescau
Orloff
Orlopé
Pepsi
Philco
Quick
Ray-O-Vac
Rexona
Royal

Sanddlias Havaianas
SBP
Sucrilhos

Sundown
Tostines
Turbogds Cofap
Vinélia
Volkswagen

Vulcabrds



Uma vez escalonadas as atribui¢des dos envolvidos no processo de cria¢do /
divulgacdo das pecas, e trazido a tona o sumdrio das particularidades dos trés
elementos formadores da Redagdo Publicitdria, tenciona-se fazer em sequéncia, um
diagnostico acerca de seu desempenho no cendrio publicitdrio contemporaneo, que seré

esquadrinhado no préximo capitulo, mediante coleta de pegas veiculadas entre 2008 e

2011 e de opinides de profissionais atuantes na area.
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Prévia da abordagem

Mediante selecho  justificada de  amostraqem, estho
PrEVistas patA este capitulo:

-

| = Apresentacio de dades obtides em entrevistas
: semiestruturadas com  profissionais da Area
1

1

) ?uﬁlicitﬁn’m

~

Andlise de anvincio, de acordo com ‘A Estrutura
Ausente’ (Umberto Eco).

_——————
]

Por meio da observacio do aspecto final dos textos dos filmes
Analisados, presume-se quie essas Varificﬂg?es Pralimmnres posSAm
desvendar o vestibulo de sun feitura - seja essa resultante de
processos de crineio, ou da n;;rafrim;ﬁa de recursos tecnalégicas,

WP enns.
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‘E, sem quvida, o nosso tem/va... }Jrefere A imnqem A CoisA,

A cé}am Ao ariginml, A re}aresenmgﬁa A realidade, A m;améncm AP seft...
Ele considera que & ilusio  saqradn, e a Verdade € profana.

E mais: aos seus oLhos, 0 SAGTARD Avmenta A medida que A Verdade
decresce e A tlusio cresce, A tal /mmta que, pATA ele,

o cimulo da ilusio fica sendo o cimulo do saqrade’.

(Ludwiq Feiierbach in Preficio de # esséncia do Cristianismo - 1§41)
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I Desamyen[»a verbal => Déficit de qualidade

m postulado do emérito linguista russo Mikhail Bakhtin'®® — (1895 —

19757, extraido de sua celebrizada obra Marzismo e Filosofia da Linguagem:

Toda refragdo ideolégica do ser em processo de formagio,
seja qual for a natureza de seu material significante, é acompanhada de
uma refragdo ideolégica verbal, como fendémeno obrigatoriamente
concomitante. A palavra estd presente em todos os atos de
compreensdo e em todos os atos de interpretagdo. (BAKHTIN, M.,
1999 - p. 38).

... tem maximizada sua assertividade, se refletido em algumas consideragdes sobre as
palavras, feitas pelo socidlogo francés Roland Barthes — [1915 — 19807, em seu ndo

menos importante livro Aula:

(...) as palavras ndo sdo mais concebidas ilusoriamente como
simples instrumentos, sdo langadas como projegdes, explosdes,
vibragdes, maquinarias, sabores: a escritura faz do saber uma festa.

(...) a escritura se encontra em toda parte onde as palavras tém
sabor (saber e sabor tém, em latim, a mesma etimologia).

() E esse gosto das palavras que faz o saber profundo,
fecundo. (BARTHES, R., 1987 - p. 21).

190 De acordo com o pesquisador Lufs Felipe Ribeiro, da Universidade Federal Fluminense —
UFF- RJ, em paragrafo de abertura de seu Artigo - O conceito de linguagem em Bakhtin (2006):

Indagar-se sobre os conceitos na obra de Mikhail Bakhtin é sempre um desafio, pois
sabe-se que af estd tudo em movimento permanente e ndo hd terreno sélido para as construgoes
Jormais. Mesmo porque, se hd alguma coisa que caracterize o seu pensamento, essa alguma coisa
¢ uma adesdo inconteste a filosofia do movimento. Nada é, em sua obra, definitivo, nada estd
estabelecido permanentemente, tudo oscila com as alteragbes do quadro histérico, em que as agoes
humanas se desenrolam.

Material completo disponivel on line em:
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Ao mesmo tempo, sdo essas afirmagdes que, embora tenham sido expressas ha
décadas, partilham de inconteste aura de modernidade e sinalizam notével relacdo de
concordancia, se associadas, em algum grau, a cinco longas e sintomadticas entrevistas,
quatro delas realizadas especialmente para fundamentagio deste trabalho, e

cordialmente concedidas.

= A primeira, com o ja mencionado Ercilio Tranjan, publicitério reverenciado no
mercado brasileiro, retirada do website Jornalirismo, e aqui parcialmente

vertida, tendo preservado seu tom despretensioso e coloquial 101,

@ NOVA

A segunda, com o maestro Teco Fuchs;
a terceira, com o Coordenador de Sonoplastia Ricardo Fleury, ambos sécios-
proprietarios da Produtora de Som Lua Nova - SP 192, concedidas na sede da

empresa, em meados de outubro / 2009.

B
B
D

. ) A quarta, com um dos sécios-majoritarios da Agéncia
ALMAP-BBDO — SP 193, o Diretor de Planejamento e Servigos José Luiz
Madeira, concedida nas dependéncias da agéncia, aos 16/09/2011.

TEEIreE

101 A entrevista com o criador Ercilio Tranjan, realizada por Guilherme Azevedo, foi acessada

aos 25/04/2011, e encontra-se disponivel por completo on line em:

Em versio recortada, ela pode ser lida nos Anexos desta Tese.

102- A Produtora de Som Lua Nova, sediada em Sdo Paulo - SP, quando selecionada, entre
muitas, para ser objeto de investigagio neste trabalho, posicionava-se como a maior do pafs em
seu ramo de atuagdo. Desde o dia em que ocorreram as conversas relatadas neste capfitulo, até o
presente momento - Maio / 2011, ela permanece no topo do ranking nacional. A empresa tem
como Diretor Executivo mais um nome na trinca de sécios-proprietarios - o musico e

compositor Thomaz Roth, ndo entrevistado para este trabalho.

103 Assinala-se aqui que a Agéncia de Publicidade ALMAP-BBDO, sediada em Sio Paulo — SP,
foi eleita a mais premiada do mundo, em 2010, segundo o Gunn Report - estudo realizado desde
1998, por Donald Gunn, ex-Diretor Mundial de Criagio da Agéncia de Publicidade Leo Burnett,
e considerado o documento mais respeitado em todo o mundo sobre o desempenho das agéncias
de publicidade. A ALMAP-BBDO ¢ a tnica empresa latina e segunda no mundo a conseguir o
primeiro lugar por trés vezes.
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UNIVERSITAT DE BARCELONA

= @ A quinta, com o redator, Diretor de Criagéo, hoje
professor universitario da Aula Punto e pesquisador da Universitat de Barcelona

/ Espanha - Carles Mart{ Hernandez, concedida por telefone e correspondéncia
digital entre 14/08/2011 e 18/09/2011.

O arranjo desses componentes - as citagdes atemporais dos filésofos e as
opinides pontuais dos publicitarios de especialidades convergentes '°*, bem como a dos
produtores de som entrevistados - tem carater isotépico, e se posiciona como fator
contributivo ao aumento do nivel comprobatério da hipétese principal aqui levantada,
requalificando-a ndo somente como um elemento reservado e constituinte de
determinada pesquisa académica, (o que a rotularia como um experimento indrvidual);
mas sim, como uma percep¢do que encontra eco no pensamento de estudiosos
renomados, e na opinido de personagens atuantes no mercado (o que lhe confere o

status de experiéncia compartilhada).

Para melhor compreensdo do exposto, convém discernir um diferencial

semantico. ‘Experimento’ e ‘experiéncia’ '°°- substantivos abstratos, que, embora

10+ Salienta-se que é intencional a escolha de profissionais atuantes em diversos segmentos da
esfera publicitaria para melhor alicerce dos propésitos desta Tese, na realidade, um
prolongamento aprofundado da Dissertagdo de Mestrado, para confec¢do da qual foram
entrevistados redatores e diretores de arte.

105 ‘Experimento’ e ‘experiéncia’ foram tematizados pelo filésofo espanhol Jorge Larrosa Bondfa,
em manuscrito de 2002, intitulado Nofas sobre a experiéncia e o saber de experiéncia, publicado na
Universitat de Barcelona - Espanha, oriundo de uma conferéncia, evento parte do I Semindrio
Internacional de Educa¢io - Campinas / 2001. O material, também publicado na Revista Brasileira
de Educagdo / 1° quadrimestre 2002, propde-se a diferenciar os dois termos e carrega-los de suas
distintas responsabilidades e fun¢des, ao longo de todo o texto. (Uma cépia desse
pronunciamento encontra-se disponfvel nos Anexos desta Tese).
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possuam o mesmo radical, e em alguns diciondrios, similar sentido, sdo, em realidade,

distintos em significado e desiguais quanto ao seu poder intrinseco.

Na Antiguidade, experiéncia — pdthei mathos, era detinida como o ‘sofrimento, ou

o vivenciar daquilo que sobrevém ao ser humano’, isto é, o saber da experiéncia seria o

ato de absorver os acontecimentos da vida, e neles e s6 a partir deles, construir saberes.

E com a intervenc¢io do matematico, fisico e filésofo francés René

Descartes — [1596 — 1650, que tal concepgdo se altera e a nogdo de experiéncia passa

entdo a ser aceita como mdthema, ou ‘acumula¢do de conhecimentos objetivos

demonstraveis pelo experimento, que podem conduzir ao saber’. Poderia se ressaltar

com alguma frugalidade que:

-

Experiéncia é uma vivéncia ndo controlada.

Experimento é uma vivéncia controlada por varidveis pré-
estabelecidas.

Poderfamos dizer, de inicio, que a experiéncia é, em Espanhol,
‘0 que nos passa’. Em Portugués, se diria que a experiéncia ‘¢ o que nos
acontece’; em Francés, a experiéncia seria ‘ce que nous arrive’; em
italiano, ‘quello che nos sucede’ ou ‘quello che nos accade’; em Inglés,
‘that what is happenning to us’; em Alemio, ‘was mir passiert. A
experiéncia é o que nos passa, 0 que nos acontece, o que nos toca. Nao
0 que se passa, ndo o que acontece, ou o que toca. A cada dia se passam
muitas coisas, porém, ao mesmo tempo, quase nada nos acontece. (...)

Walter Benjamin, em um texto célebre, jd observava a pobreza
de experiéncias que caracteriza o nosso mundo. Nunca se passaram
tantas coisas, mas a experiéncia é cada vez mais rara. Em primeiro
lugar, pelo excesso de informagdo. A informagdo nédo é experiéncia. E
mais, a informagdo ndo deixa lugar para a experiéncia, ela é quase o
contrério da experiéncia, quase uma antiexperiéncia. (BONDfA, J. L.,
2001 - p. 21).
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Assim, as experiéncias individuais de Ercilio Tranjan, Carles Marti Hernéndez,
José Luiz Madeira, (esta, subdividida por meio de um trecho de entrevista dada a
revista Meio & Mensagem e um conteido mais amplo, obtido por ocasido de sua
entrevista a este trabalho), bem como as vivéncias de Teco Fuchs e Ricardo Fleury,
tizeram-se descobrir como relevantes e de grande interesse ao andamento deste estudo,

pois lhe imputaram verossimilhanga em boa dosagem.

As duas dltimas, particularmente, trouxeram eloquéncia a convicgdo inicial do
trabalho em face do desprendido compartilhamento de dados intrigantes, feito pelos

entrevistados, sobre o desenvolvimento do processo de criagdo dos dudios.

A cessdo de tais informagdes para inclusdo neste texto, decisdo bastante
ponderada entre os dois sécios, acabou sendo permitida, desde que fossem ofuscados os
nomes dos clientes citados, a fim de que ndo se incorresse em problemas éticos,

posteriores a publicacdo desta Tese - um pedido aceito.

I1. Didlogo com personaqens da trama publicitiria =>

Depoimentos e entrevistas semiestruturadas
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II. 1. Ercilio T mnjmn — A’géncm Tma Fra;mgz/mc(m /3P=>

Uma Visio c{e;:recmtwn da Criagio P ublicitdria

Ercilio Tranjan, hoje sécio proprietirio da Agéncia Ima Propaganda, figura
como autoridade de peso do universo aqui contextualizado, ndo apenas por sua histéria
de respeitabilidade e lastro profissional, mas também por ser detentor de prémios de
envergadura, como onze Ledes no Festival Internacional de Publicidade / Cannes, na
categoria Filmes, tendo sido eleito um dos 50 publicitdrios mais importantes da

Publicidade e da Propaganda no pafs, nas tltimas décadas.

Um contraste emerge, entretanto, quando se nota que essa elogidvel reputagio
ndo parece traduzi-lo, na verdade. Confessando-se um peixe fora d’dgua, em nada
representado pelas entidades da classe, ele enxerga um horizonte pouco promissor a
area de Criagdo e, mesmo com a biografia que ostenta, chega a sentir-se constrangido

ao ser chamado de publicitario.

A matéria em que ele se expde de maneira corajosa e sem volteios, foi postada
on line no website especializado Jornalirismo e causou certo alvorogo a época de sua

veiculagdo, em virtude das opinides incisivas e, principalmente, de algumas revelagdes

mais pesadas do veterano redator, algumas delas inscritas no quadro seguinte '°6:

106 Para melhor compreensido do ordenamento dos quadros deste trabalho, notifica-se que as
entrevistas inseridas em suportes de cor verde, incorporadas ao texto, sdo transcri¢des fragmentadas
de matérias publicadas. As entrevistas inseridas em suportes de cor azul, adicionadas aos Apéndices
da Tese, foram feitas pessoalmente, pela autora.
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‘O que, para mim, é muito assustador é que estd havendo um tipo de comunicagio que

considero extremamente infantil. Ou seja, estdo imbecilizando o consumidor de uma
forma que eu nunca vi. E é interessante que isso se deu nesta dire¢do contraria:
quando se comegou a fazer propaganda apenas visando festival internacional, o que se
comegou a ver na propaganda no ar foi a idiotice mais absoluta. Uma infantiliza¢do

total da comunicagdo. Como se, de repente, todo o publico estivesse fazendo 12 anos,

14 anos’.

@ ‘Nesse tipo de propaganda o humor é parecido com o dos Trapalhdes.. Nio tem
nenhuma graca sutil. Ndo se deixa nada para a compreensio do espectador, para que
ele possa preencher os brancos e contribuir’.

@ ‘A propaganda recuou, foi 14 para trés’.

@ ‘Hoje, vejo campanhas que ndo tém nada a ver comigo. Essas pessoas (que pertencem
a entidades de propaganda, veiculos, anunciantes, agéncias etc.) ndo me representam’.

@ ‘Eu ndo gostaria de ver assinado, de estar escrito que é publicitdrio. Ou seja, eu me
envergonho de ser publicitério’.

@ ‘Infelizmente, o texto estd sendo tratado como commodity (como produto bésico, como
se todo o mundo pudesse oferecer da mesma forma), e nés estamos aceitando.

@ ‘O redator estd assim: “Ah, tanto faz.. Qualquer um escreve”. Escrever virou

commodity e ndo é bem assim. Tem diferengas. Tem gente que sabe colocar o verbo
preciso, achar o adjetivo exato. E isso acaba causando uma brutal diferenca, de que,

espero, a gente se dé conta’.
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I1. Z. Ricardo Fleury 5 Teco Fuchs — Produtora de Som Lua Nova / SP
=> Pontos de vista reveladores sobre Criagio Publicitiria

Na outra ponta, mas ndo muito diferentemente, Teco Fuchs e Ricardo Fleury,
enquadrados no processo de Cria¢do Publicitaria na altima de suas etapas formadoras -
a produgdo das pautas de som — dudio, trilhas, jingles, spots -, colaboraram com as
entrevistas semiestruturadas, fazendo relatos, até certo ponto, inesperados, sob as
perspectivas técnica e operacional e acabaram por fornecer detalhes de grande
importancia para a formacdo dos pontos de vista que pavimentaram esta pesquisa,
chegando a surpreender, ao responderem (em separado e em dias alternados) sobre a
torma indisciplinada, algo displicente como os jobs chegavam e safam da Lua Nova.

Isso, quando chegavam...

Ambos detectam um estado de elasticidade exagerada no tocante aos
comprometimentos individuais e de uma espécie de turbuléncia instaurada,
principalmente a partir do ingresso do computador na cena criativa, evento que abriu
as portas para uma transformacdo sistémica dos pontos nevrélgicos dos trabalhos e que
se encontra ainda em processo de digestdo social, assim como aconteceu com o advento

da imprensa, do cinema, da televisdo, por exemplo.

‘Os trabalhos ja vinham em ritmo de brincadeira no tocante aos brzefings, mas a
chegada do computador, em minha opinido, piorou bastante as coisas. A falta de
escrupulos de profissionais que se calgam nos recursos da maquina para ndo pensar, ou
deixar de fazer seu préprio trabalho, ndo tem mais barreiras’..., pontua Ricardo Fleury,

em dado momento da conversa, e completa:
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‘E preciso ter cultura para lidar com o computador. Nio basta s6 sair copiando e
clicando em cima de tudo o que nele aparece. Os jovens profissionais de hoje parecem
bastar-se a si mesmos e nio passaram por experiéncias sérias na vida. Sdo quase
sempre acomodados, ndo gostam de se esfor¢ar muito, querem as coisas prontas.
Talvez, por serem familiarizados com os recursos digitais, acham que tudo o vem deles
¢ eficiente e tudo o que fazem é bem vindo. Mas, a realidade ndo atesta isso tdo
radicalmente como eles imaginam... (Alids, imaginar é o que eles menos fazem...) O fato
¢ que o bom criador nido depende necessariamente do computador para fazer um bom
trabalho, ele deve ter outros meios de produzir Criagdo Publicitaria, mostrar iniciativa.

Mas, confesso que tenho até medo de dizer isso e parecer que sou da Idade da Pedra’...

GmmmmwlmamnEMJ @

O gatilho de uma intensa discussdo travada em redes sociais (a seguir
transcrito, porém, com interferéncias necessarias de corre¢do para viabilizagio da
leitura), bem atesta essa posi¢do de Ricardo. O debate, aparentemente inesgotéavel, tem
arregimentado uma legido de participantes com palpites infinitos sobre a baixa
qualificagdo dos profissionais de hoje, que ingressam no mercado de trabalho cada vez

mais cedo e entendem muito da operacionaliza¢do dos equipamentos digitais, mas ndo
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possuem lastro cultural, nem conseguem manuscrever um paragrafo inteligivel, afora
os embaracos de nunca terem lido um livro inteiro na vida, demonstrarem parcos
conhecimentos gerais e ndo esconderem sérias dificuldades em redagdo e interpretagdo

de textos simples.

PUBLICIDADE
PROPAGANDA

C

Linked [[,]-

Esta dificil contratar profissionais em sua drea? Por qué?

Pesquisa da CNI diz que esta cada dia mais dificil encontrar mao de obra
capacitada, e mesmo apesar de mais de 75% das empresas investirem em
capacitagdo e treinamentos, os funciondrios nido conseguem aprender! O que
estd acontecendo? E por que conhecemos tantos desempregados? Serd que o
problema é a ansiedade e a rapidez dos novos tempos? Todo mundo quer ser
gerente, diretor em curtissimo espago de tempo...

(Postado por Luiz Claudio Zaba no Linked In, aos 01/07/2011) 107,

afrald I'm locking for someane with a bit

ForE Sipariance;! No entanto, indiferentes a esses débitos, exigem plano de

carreira, reconhecimento salarial a altura de suas pretensdes e rapidas promogdes a
cargos de comando, sem a garantia dos quais, desinteressam-se do trabalho e

abandonam as empresas. (Esse tema serd ampliado no Capitulo III desta Tese).

107 Essa discussdo, hd tempo em evidéncia, permanece aquecida, e encontra-se acessivel no link:

g

&trk=eml-
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II. Z.1. Infarmm;z%a 5 Conhecimento => Esquecer ¢ melhor que
aprender?

Existe, de fato, um hiato muito grande entre as concepgdes de nformagdo e
conhecimento, precisamente a responsavel pela confusdo entre estar-se diante de um

profissional ‘plugado’ e um profissional preparado.

Informag¢do e conhecimento nio tém a mesma definigio. O conhecimento,
conjuntivo por natureza, é a jung¢io e sele¢io de fragmentos com fins de posteriores
conexdes que se mantém ao longo do tempo. A informacdo, fragmentada por natureza,
nio pretende conexdes com nenhum outro elo, antes subsiste por si prépria, apenas
durante algum tempo. Enquanto o conhecimento considera experiéncias do passado
para formular uma consistente teoria do presente e uma coerente previsdo do futuro, a
informagdo considera somente o agora - contraponto esse, muito bem abordado pelo

tilésofo e socidlogo polonés Zygmunt Bauman 0%,

Proibir o passado de relacionar-se com o presente. Em suma,
cortar o presente nas duas extremidades, separar o presente da
Histéria. Abolir o tempo em qualquer outra forma que nio a de um
ajuntamento solto, ou uma sequéncia arbitraria de momentos
presentes: aplanar o fluxo do tempo num presente continuo.
(BAUMAN, Z., 2005¢ — p. 112).

108 Zygmunt Bauman, autor de vérios arcabougos a serem trabalhados ao

longo desta Tese, é professor emérito da Universidade de Varsévia (Polonia) e da Leeds
University (Inglaterra), inserindo-se no cendrio cultural mundial como um dos mais
conceituados pensadores da atualidade. Nos dltimos anos, suas reflexdes instigantes
concentraram-se na andlise das consequéncias da globalizagdo e na liquidez que marca a
sociedade pés-moderna.
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O pensador adensa substancialmente tal diferencial por diferentes angulos ao
longo de praticamente toda a sua obra e o particulariza, postulando que, com o
ingresso das novas tecnologias em todas as dreas de atuagdo humana, os contetidos
apreendidos hoje em dia sdo facilmente substituiveis e logo esquecidos. Para Bauman,
hoje em dia importam mais as agdes de [substituir e esquecer] as de [elaborar e
aprender’], uma vez que os saberes tecnolégicos sdo mutantes, envelhecem e se tornam
obsoletos rapidamente, devendo ser desconsiderados para a pronta absorcdo de outros
mais velozes, mais sofisticados, mais pontuais, que serdo, por sua vez, logo descartados

e esquecidos, igualmente.

Em um resumo desalentador, Bauman qualifica sua linha de pensamento: ‘A
vida liquida é uma vida precaria, vivida em condi¢ées de incerteza constante’.
(BAUMAN, Z., 2005b — p. 8). Essa sensa¢do de liquidagdo, de liquefagdo como baixas
colaterais do consumismo, o pensador estende também a todas as outras questdes
sociais e denuncia que na contemporaneidade tudo parece se liquefazer: as produgdes
sdo liquidas, a vida é liquida, as relagdes humanas sio liquidas, os amores sdo liquidos,
as carreiras sdo liquidas (..) indicadores visiveis daquilo que ele conceitua como
‘modernidade liquida’ !°%, expressdo que prefere usar no lugar de Pés-Modernidade,

tomando como base conceitos de Quimica para justifici-la:

Os liquidos, diferentemente dos solidos, mantém sua forma
com facilidade (...) Enquanto os sélidos tém dimensdes espaciais claras,
mas neutralizam o impacto, e, portanto, diminuem a significagdo do
tempo (resistem efetivamente ao seu fluxo e o tornam irrelevante), os
fluidos nio se atém muito a qualquer forma e estdo constantemente
prontos (e propensos) a mudé-la. (BAUMAN, Z., 2005 — p. 8).

199 Em linha com o pensamento de Bauman, outras metédforas de sentido equivalente a
‘modernidade liquida’ foram criadas por autores, como: Michel Maffesoli => ‘tempo pontilhista’;
e Stephen Bretman => ‘cultura agorista’, ambas com capacidade de entregar, por si préprias,
seus significados.
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E nesse cenario claudicante que, paradoxalmente, muitos profissionais da
atualidade consolidam suas carreiras, ja que, mesmo ndo dotados de conhecimento,
dominam o terreno da informacio, e monitorados por essa habilidade, colocam-se com
certa seguranca no mercado. No que concerne mais especificamente ao campo de
observagdo aqui tratado - a Criagdo Publicitdria - essa combinag@o parece funcionar
bem, vista a padronizagio estética dos anuncios, criados muito mais notadamente por
meio da recorréncia aos requintes tecnograficos do que via processos de elaboragdo

mais densos.

Esse atalho de repercussido sociolégica, entremeado as colocagdes dos
entrevistados Fleury e Fuchs, sugere total convergéncia quando se verifica, por
exemplo, a pifia qualidade redacional de documentos de transito interno, como briefings
e jobs, que atinge até os trabalhos de transito externo, como campanhas publicitarias,
percurso esse, composto por um festival de informalidades, imprecisdes, precipitagdes,

improvisos, abreviagdes, casuismos e um grave descolamento do rito organizacional.

No lugar das reunides com a presenca de representantes da Agéncia, do
Anunciante e da prépria Produtora, atualmente Fuchs e Fleury recebem a notificagio
do job quase sempre por telefone ou e-mazil, escrita em linguagem oral, muitas vezes
cifrada ou em giria, mal pontuada e metralhada por intimeros erros gramaticais,
configurando tramites por demais descompromissados que mais aturdem do que
esclarecem, conforme se pode observar em um exemplo real de briefing (?) enderegado a

Lua Nova, gentilmente cedido para incorporagido a esta Tese.

Arranhando fundo o tom formal exigido por conta de sua natureza profissional,
o documento, (se for vidvel assim nomea-lo) assemelha-se a um chat travado em redes

sociais, e, bastante vago, emite sinais de que tenha sido concebido no exato momento
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em que era enviado aos produtores Teco e Ricardo. Redigido em linguagem infantil e
algo romantica, delega a ambos os passos mais substanciais do que pretende de fato.
Aqui, ele estd reproduzido em sua forma integral, tendo sido mantidos o Portugués
original da enunciadora, bem como a pieguice dos termos sugeridos como eixos de

elaboragdo para o texto encomendado.

Segue selecionado um exemplo real de briefing emitido por e-mazl, cortesia da
Produtora Lua Nova, tendo sido preservados: a diagramacio, os erros gramaticais e a
oralidade espontanea disseminados na mensagem enviada para circulagdo em ambiente

corporativo.
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Teco Fuchs

, B4 | Moema | CEP 04523-0
0444 - Fax: 55 11 5543.642

BRIEFING — JINGLE INSTITUCIONAL — 1 ANO
Nat

3

- abaixo segue o briefing que iremos passar para a produtora, com algumas palavras, umas pequenas
frases e um breve histérico. O estilo de musica é emocional.

Briefing - A idéia ¢ termos uma musica que transmita, satide, demonstre que o mais importante na vida ¢
viver, e aproveitar cada momento do mais simples que seja, do mais comum, do habitual, desde que
. possamos ter satide. Estamos usando para a campanha o Conceito: Viva o seu jeito de ser, e isto para |
. cada um dos momentos. E importante termos palavras que sejam aspiracionais e que estimulem todos a |
aproveitar a vida de maneira livre, sem peso, e para isso vocé precisa se cuidar. A Unimed,valoriza muito
a vida.

Abaixo temos algumas frases que ndo necessariamente precisam estar na letra do Jingle, sdo referéncia:
Nio importa o lugar e o clima tanto faz, quem tem satde, vive mais.

Sabendo que dé pra contar com os melhores médicos e hospitais, fica facil curtir a vida

Aproveite vocé também, nio deixe a vida passar. A Unimed garante sua satde pra vocé viver pra valer.

Locucgio

Viva seu jeito de ser. O melhor plano de satde é viver. O segundo melhor é Unimed.

Palavras que achamos bacana:

VIDA "SE DIVERTIR

VIVER OUVIR

EMOCAO SENTIR

FAMILIA EMOCIONAR

AMOR VER

BRINCAR VIVER MAIS

SENTIR CORRER

EMOCIONAR SENTAR E OUVIR

BRINCAR SONHAR

VALER A PENA RIR




Outras vezes, prescindindo até mesmo de brzefings norteadores, (Ruim com eles,
pior sem eles...) os profissionais externos / terceirizados véem-se perdidos frente as
tarefas a serem executadas, e, para imprimir agilidade ao trabalho, ndo raro, eles
préprios precisam encarregar-se da criagdo dos textos — como se vé nos exemplos
abaixo selecionados - atribuico essa, oficial dos redatores, depositdrios de um dos mais

altos saldrios da Agéncia, tratados como semideuses no circuito publicitério.

LU A Teco Fuchs

N O V A v, Mag B4 | Moema | CEP 04523-000 | S80 Paulo - SP
0444 - Fax: 55 11 5543.642, Juanova.com. br

Agéncia: Café

Atendimento: Mauricio Okada

Cliente: Unimed Brasil
Produto: Dia do Médico
Espécie: Trk 30 "
Produtora: Lua Nova
Diretor: Teco Fuchs

Titulo: "Gratidiao"
- Job: 3390 — Marta 16/09/2009

Imagens correspondentes acompanham uma locugdo no estilo Paulo Goulart e uma trilha
emotiva em BG:

Obrigado pelos caminhos que eu ja andei (imagem da pessoa com a mountain bike)

Obrigado pelos ares que eu conheci (zmagem da pipa)

. Obrigado por aquele por do sol incrivel (zmagem do corredor com o cachorro)

Obrigado pelos encontros inesperados (foto de um abrago)

Obrigado pelos sorrisos envergonhados (foto de uma mulher sorrindo meio envergonhada)

- Por toda a minha vida, obrigado Doutor. (foto de um homem vendo o por o sol)

O conceito da campanha ¢é apresentado em letterings, junto apenas com a trilha que levemente se
encerra:

A melhor maneira de homenagear um médico é vivendo. 18 de outubro, Dia do Médico.




Teco Fuchs

84 | Moema | CEP 04523-000 | S50 Paulo - SP
0444 - Fax: 55 11 5543.6422 anava.com br

‘Agéncia: Café

'Atendimento: Mauricio Okada
Cliente: Unimed Brasil

Produto: Dia do Médico
Espécie: Spot 30 "
Titulo: "Telefonema"

Produtora: Lua Nova

Diretor: Teco Fuchs
‘Job: 3390 — Marta - 16/09/2009

‘Homem dos seus 85 anos fala ao telefone:

;Alé, Doutor Fernando? Oi Doutor, aqui é o Marcos. E verdade, faz tempo. Entéo, to ligando pra
‘dizer que em dezembro eu viajei pra uma praia linda, conheci uma moga mais linda ainda e hoje
‘faz um més que a gente se casou. Em maio eu vi o por do sol mais bonito da minha vida e em
/julho meu sobrinho me ensinou a soltar pipa. Bom, por tudo isso e muito mais, eu s6 tenho uma
'coisa pra te dizer Dr. Fernando: muito, muito obrigado.

Locucio:
‘A melhor maneira de homenagear um médico é vivendo. 18 de outubro, Dia do Médico.

Os dias de pesquisa empreendida na Produtora Lua Nova deixaram
patente uma novidade insuspeita: se, em teoria, os produtores de som deveriam
receber prontos os textos de dudio previamente elaborados pelos redatores e
devidamente aprovados pelos clientes, a realidade que se lhes defronta estd muito
longe disso. Como j4 dito, na maioria das vezes, eles mesmos tém de arcar com

mais essa fungio, e perdem precioso tempo com a construcdo textual dos filmes



encomendados, fazendo dréstico recuo de tempo no processo a fim de conseguir

leva-lo a cabo.

No recorte abaixo, seguem alguns trechos criticos que muito bem
ilustram os percalgos desse novo contrato’, integralmente retirados da conversa
com Ricardo Fleury, na qual, o produtor, em tom visivelmente desalentado,

desabafou:

‘Eu ja cheguei a ficar perplexo na frente de um cliente muito conhecido
aqui da Produtora. O cara me convidou a jantar para dizer que o trabalho
encomendado era urgente, mas que ndo havia um brzefing para nos orientar, nem
qualquer outra instrugdo, pois os criadores responsaveis pela peca (um filme de
307, no caso) ndo estavam inspirados para criar, ficavam sé se repetindo... Entéo,
eles simplesmente jogaram a batata quente nas nossas mios e foram cuidar de
outras coisas. I'ol essa a primeira vez que isso me aconteceu. I'iquei chocado na
hora com a cara de pau desses ditos protfissionais das letras, mas, para ndo perder
0 servigo, aceitel assim mesmo e tivemos de nos virar noite adentro com essa
empreitada. Mas agora ndo me surpreendo mais com isso. Virou quase uma

rotina’...

II. Z.Z. Sensa¢io de im;;ravimqﬁa e re;m’se => ﬁmtmqﬁa no
des fec[w do ate Publicithria

Uma consequéncia adversa desse modo heterodoxo de se trabalhar pode
estar representada nas ja apontadas simplificagdo e redundéancia do aspecto verbal

de antncios filmicos, impressos e digitais, nem sempre salvos pelo poder e pelas
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artimanhas da alta tecnologia, caracteristica essa que em muito desagrada ao
maestro Teco Fuchs, nome de grande envergadura no mercado artfstico musical,
criador de trilhas e jingles impecédveis e detentor de importantes premiagdes.
Exigente e meticuloso, Fuchs é o estereétipo do criador envolvido por vocagio,
autor de arranjos sonoros considerados extremamente inventivos e harmoniosos,
por serem mixados com sensibilidade e alto requinte técnico. Em conversa nio
gravada, além de maiores esclarecimentos que mais tarde ainda daria, ele deixou
evidenciadas suas impressdes desfavordveis sobre a mecanica de repasse dos
trabalhos que lhe tém sido solicitados pelas Agéncias de Publicidade. Sem
mascarar a condescendéncia que marca o cotidiano corporativo pés-moderno, o
diligente maestro dessacralizou a produgdo publicitiria dos dias de hoje com

revelagoes perturbadoras:

‘Eu quase ndo ougo nem leio mais palavras nos jingles e spots que nos
pedem para fazer. Desde que o computador apareceu, as novas tecnologias etc., o
pessoal (leia-se: Anunciantes & Agéncias de Publicidade) sé quer batida e efeito (leia-
se: efeitos especiais de som) no dudio. Ndo vejo textos faz tempo. Acho que eles ndo
sabem mais escrever como faziam antes... E o pior é que muita coisa desse tipo

ganha aplausos’.

E mais:

7

“Televisio para Publicidade virou um negécio de imagem, sabe? E s6
efeito especial nas trilhas, é mais isso o que os caras pedem. Eles nio escrevem
mais nada. Partem para as telas, copiam, colam, ajeitam tudo na pressa. E nés
temos super recursos tecnolégicos aqui para dar conta do recado audivel, se eles

quisessem. Ou se soubessem, ndo sei’... Quase todo dia a gente escreve alguma
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coisa (ou, as vezes, tudo!)... nas laudas que chegam a nés em prejuizo de palavras,
ou em branco, mas nio somos redatores, ai a coisa cal na nossa mio, e acaba
ficando meio repetitiva, igualada. Vira uma correria pra preencher os vazios de

textos e ainda ter de fazer nosso préprio trabalho de som, sabe como é°7...

Antncios igualizados com fracos apelos verbais tém o mesmo significado

que a expressdo ‘bater nas mesmas teclas’. E esse um risco que pode subverter o

objetivo primario dos anunciantes: o incentivo a lembranga da marca e, ao

contrario, potencializar o efeito dejd vu, a nada desejavel sensagdo de ja se ter

captado determinado mote, ter visto a mesma ‘pegada’; ter rido da mesma piada;
ter ‘sacado’ as mesmas ‘sacadas’.

A valorizagio dos signos imagéticos em detrimento dos

signos verbais ¢ uma das marcas do mundo contemporaneo. Na

Publicidade, essa tendéncia se destaca, pois cabe a comunicagdo

publicitéria valer-se de discursos que tenham grande repercussio

social, tendendo a utilizar linguas e linguagens de grande

reverberagio social. Cada vez menos preocupada em persuadir

usando a retérica hermenéutica, ligada a interpretagdo dos textos

através do sentido das palavras, a Publicidade vale-se

progressivamente  da  retérica  semiolégica,  associada,

principalmente, aos sistemas de signos néo-lingiifsticos.
(AZEVEDO JR,, A. de C,, 2005 - p. 90).

Nesse sentido, pode ser contestado o principio da similitude em relagdo as
manifestagdes comunicacionais: o residual da Publicidade difere do residual da
Literatura ou do Cinema, por exemplo, j4 que ler um livro ou assistir a um filme
por mais de uma vez sdo decisbes conscientes do leitor / espectador, as vezes até
mesmo necessarias para melhor apreensio do contetido subjacente de uma obra;
ou, por outro lado, para vivenciar mais uma vez alguns momentos especificos da

narrativa escrita ou filmica; ou ainda, por mero desejo pessoal.
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Nido é exatamente isso que ocorre na Publicidade, ja que o leitor /
espectador ndo escolhe ver e ouvir por mais de uma vez um comercial, spot ou
antdncio impresso; antes, eles se insurgem ao longo da programagéo do veiculo ao
qual ele estd conectado. E por causa dessa prerrogativa que a elaboragdo da
mensagem publicitiaria ndo pode subestimar a capacidade de pulverizagdo dos
meios visivos, devendo levar em conta a manutengio de seu frescor na mente dos
destinatarios ao longo do perfodo em que estiver em veiculagdo, e isso ndo se
consegue s6 com o suporte de imagens, traco que se observa com grande

insisténcia na Criac¢do Publicitdria destes tempos.

IT. 3. Carles Marti Herndndez ~ Universitat de Parcelona / Espanha
=> Uma reflexiio multilateral sobre Criacio Publicitiria

Hé dezesseis anos trabalhando e estudando na Europa, o publicitirio
paulista Carles Herndndez nunca perdeu o contato com Brasil, e tem na
observagdo do panorama criativo da Publicidade brasileira um dos focos de sua
pesquisa de Doutorado, inscrita na Universitat de Barcelona, e desenvolvida na
cidade de Valéncia — Espanha, tendo sido esse o motivo de sua sele¢do como

entrevistado para alargamento das bases desta Tese.

Convicto sobre o fato de que a Educagido falha do Brasil é uma das
grandes monitoras do panorama homogeneizado da comunicacdo em geral, e
especialmente, da Criagdo Publicitéria atual, (a qual levaria dele nota 4,0, em uma
escala de 0,0 a 10,0) o pesquisador valida suas opinides com clareza, e demonstra

acompanhar atentamente a situagdo do sistema educacional brasileiro.
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‘Estou convencido de que para julgar a produgdo de comunicagio
preciso considerar antes o seu tipo de inten¢do, se quer induzir ou ndo a
racionalizagdo, e em que medida. Dito isto, posso opinar sobre as diferencas ou
semelhancas da produgdo verbal no Brasil e na Espanha, ou na Europa. Em
ambos os casos, a verbalizagdo é o resultado da consideragdo do mensageiro com
relacdo ao receptor’, pondera ele. ‘Na Europa, existe um componente objetivo e
outro de insinuagdo que normalmente, deixa mais a cargo do espectador, ouvinte
ou leitor uma parte da interpretacdo da mensagem. No Brasil, a participagdo de
entendimento que se deixa a cargo do receptor no mecanismo de comunicagdo ¢é
muito menor ou mais superficial. Ndo hd divida de que nisso intervém a maneira
como cada um foi educado, mas eu iria mais além, e responsabilizaria a grande
influéncia que os meios audiovisuais norte-americanos exercem, principalmente
desde meados do século XX, sobre a cultura brasileira. A necessidade de

explicitar as entrelinhas é algo que herdado do cinema ao resto de meios’.

A gente se liga em vocé

Inquirido sobre as razdes que teriam levado a estabilizagdo do

padrdo imagético na produgdo comunicacional, o pesquisador remonta ao periodo
ditatorial no Brasil e a formagéo forjada da Rede Globo de Televisdo, com a ajuda
dos governos militares, e costura uma rede analégica interessante e consistente a
compreensdo do tema: ‘Se a pergunta se refere a um possivel desprestigio da
mensagem verbal, acho que a grande responsabilidade, inclusive sobre todos os
motivos que eu citei anteriormente, deve-se a queda assustadora do nivel de
educacdo no Brasil, desde 1964 quando isso foi decretado pelos golpistas e seus

aliados. Entre os ctimplices que permitiram e até provocaram essa tragédia,
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incluo obviamente os meios de comunicagio e no topo deles, a Rede Globo, que
eu considero a grande culpada pela mutilagdo da cultura brasileira, maltratando a

diversidade cultural, do pafs e reduzindo-a a um padrio tnico, muito mais pobre

>

a?@@@@@@‘

Histérico visual dos logotipos da Rede Globo de Televisio ''°.

(culturalmente, também)

== 1’0 que a Globo fez foi ajudar, de forma voluntaria, na
limitagdo da capacidade de reflexdo e o espirito critico do povo brasileiro.
Evidentemente, o mundo inteiro parece viver um momento de desinteresse pela
leitura, pela aquisi¢do do conhecimento em profundidade, mas no caso do Brasil,
o tolhimento que as circunsténcias sociais e politicas provocaram, acabou sendo

um importante agravante’, arremata.

II. 4. Marcello sﬂrfﬂ §]asé Luiz Madeira — A’géncin ALMAP-BBDO /
SpP=> A espera por um sopro de renovagio na Criagiko Publicitiria

Sob o alcance de visdes semelhantemente criticas, como as dos bem

sucedidos Marcello Serpa / Diretor de Arte e José Luiz Madeira / Planejador,

10 A Rede Globo de Televisdo, a maior do Brasil, com sede no Rio de Janeiro, foi
inaugurada em 1965, e conquistou rapidamente a lideran¢a de audiéncia em territério
nacional, tendo se mantido em 1° lugar até hoje.
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1sso, no entanto, ndo desculpa a mé qualidade da Criagdo Publicitéria, e seu
momento ndo &, por assim dizer, glorioso. Em reportagem publicada pela revista
especializada Mezo & Mensagem, ambos desfiaram conjecturas um tanto amargas
sobre a falta de variedade nos filmes comerciais brasileiros, de acordo com eles,
sempre dependentes dos mesmos motes, e escorregadios na tarefa de se

comunicar de verdade com o consumidor.

E de Serpa o prognéstico a seguir:

Marcello Serpa => Outubro | 2009

Perguntas e Respostas.

# M&M => Qual a sua avaliagio sobre o momento atual da criagio brasileira?

# M. S. => Acho que a propaganda nacional passa por um momento muito
complexo; ela vive o Second Life. Ela ndo é real, é virtual. O momento atual é de
ilusdo completa. As pessoas estdo se iludindo muito com o trabalho criativo que
tem pouca relevincia hoje fora de uma sala de jari. A criagdo brasileira esta
gastando toda a energia para falar com jurados e quase nada para falar com o
consumidor. Se vocé for hoje assistir ao rolo do ‘Profissionais do Ano’, com as
pegas que sdo veiculadas na televisdo normal, vocé toma um susto enorme porque
a qualidade é muito baixa. Sdo pouquissimas agéncias colocando um trabalho
interessante no meio de um monte de porcaria, de férmulas gastas, de filme com
musiquinha, com pedacos de cenas vida, muito pouco esforco em produzir um
trabalho de ponta. Ou a propaganda brasileira volta a trazer sua energia para falar
com o consumidor de uma maneira diferente ou ela vai morrer de inani¢io, porque
14 fora as coisas estdo mudando rapidamente.

E de Madeira, a prescrigio:

@ M&M => Qual ¢ seu o maior desafio na gestio de uma agéncia como a ALMAP?
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@ J. L. M. => E necessario mudar todo dia para continuar no lugar aonde vocé chegou.
Essa é uma agéncia que tem um Zurn over baixissimo — seja de clientes ou de pessoas.
E o desafio é justamente manté-la no patamar que ela conseguiu alcancar. (...) E
existe uma super diferenga entre estudar e aprender. Aprender é sempre muito
prazeroso. Aqui nés temos essa humildade de aprender e gerar algo que faca a
diferen¢a na guerra do dia-a-dia em que tudo é muito igual. Quando se diz que a
propaganda estd na berlinda, é preciso mais do que nunca fazer a diferenca via
percepgdo. E como diria David Ogilvy, o importante ndo ¢ o que vocé fala, mas o que
as pessoas entendem.(...) Enquanto todo mundo fala de contetido, nés, ha trés anos,
fizemos a reedigéo do programa Carga Pesada, um case para a Volkswagen. Ndo somos

agéncia de contetido, somos uma agéncia de comunicacdo, um banco de idéias 1.

ﬁrr]: Nra FRt,m

Essa alegada ma fase, que encontra convergéncia nas

opinides de inimeros integrantes da drea, em geral, de idade madura, por outro

lado, como é de se imaginar, conta com uma legido de jovens aderentes, a qual,

por sua vez, cré firmemente no poder da imagem e da tecnologia, mais do que em

qualquer outra coisa, e a ele se rende.

O problema ¢é que, sob o rigor de um ponto de vista tedrico, pecas

concebidas sem comprometimentos mais sélidos com as relagdes entre

[Enunciador]/  [Enunciatdrio];  [Significante]/[Significado] tém  sua

1 Matéria intitulada Propaganda brasileira vive o Second Life, de Regina Augusto,
publicada na Revista Meio & Mensagem, aos 26/10/2009. Acesso on line em:

tml>

acomunicacao.com.br/artigos/395.h
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mensagem esvaziada de sentido, talvez até mesmo para a chamada Geragdo Y ''2,

cujo lema de vida é ‘Menos é mais’...

II1. Andincios superestimados esharram ni falta de ética

Fora essa variavel, hd de se considerar os casos de falta de critério dos
préprios criadores (para ndo dizer negligéncia) na ponderagdo responsavel que

deve preceder a finaliza¢do de uma peca.

112 O trecho reproduzido abaixo foi extraido da reportagem: Geragdo 7, de Rita Loiola,
publicada na revista Galileu — Edigdo N° 219 — Outubro / 2009, e estd fragmentadamente
incluso em nota para melhor apreensio das caracteristicas principais dos jovens da
Geragio Y:

Lles sdo impacientes, preocupados com si proprios, interessados em
construir um mundo melhor e, em pouco tempo, vio tomar conta do planeta. (...) Com 20
e poucos anos, esses jovens sao os representantes da chamada Geragdo 1, um grupo que
estd, aos poucos, provocando uma revolugdo silenciosa. Sem as bandeiras e o
estardalhago das geragdes dos anos 60 e 70, mas com a mesma for¢a poderosa de
mudanga, eles sabem que as normas do passado ndo _funcionam - e as novas estio
tnventando soxinhos. (...) Folgados, distraidos, superficiais e insubordinados sdo outros
adjetivos menos simpdticos para classificar os nascidos entre 1978 e 1990. Concebidos
na era digital, democrdtica e da ruptura da familia tradicional, essa garotada estd
acostumada a pedir e ter o que quer. (...)

"Minha prioridade é ter liberdade nas minhas escolhas, fazer o que gosto e
buscar o melhor para mim", diz a estudante Priscila de Paula, de 23 anos. "Fico muito
insatisfeita se vejo que fui parar em um lugar onde fago coisas sem sentido, que ndo me
acrescentam nada."

Reportagem completa disponivel on line em:




Muitas vezes, a conhecida enorme autoestima desses profissionais (em
linguagem mais direta, seu ego inflado), pode causar problemas, jd que,
anestesiados pela fama que o palco publicitario pode lhes proporcionar, eles se
autoprojetam cheios de certezas, mas se perdem ao ndo dimensionar o sentido
oculto de uma emissdo publicitdria, ou seus muitos sentidos, desacreditando da

capacidade polissémica desse tipo de discurso.

Tal erro de avaliagdo por parte de anunciantes e criadores pode custar
caro, por enevoar a andlise prévia de uma mensagem, e langé-los precipicio
abaixo em disputas internacionais, como a ocorrida no 58° Festival de Cannes —
2011, quando antncios feitos pela Agéncia de Publicidade Moma — SP, para a
empresa Kia Motors America, provocaram calafrios, e foram acusados de promover

nada menos do que a pedofilia 1.

IIL. 1. Case Kia Motors America - KMA => Tematica delinquente

A amostra em questdo, conforme exposta na figura seguinte, na opinido
de trinta e dois jurados de diferentes nacionalidades, senio criminosa, era um

insulto a dignidade humana, pois, com o objetivo de divulgar um simples ar

115 Matéria completa e imagens do antincio na Figura 20 acessiveis on line em:
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condicionado para automéveis, expunha com descaramento e de forma audaciosa

um contetido explosivo: a atragio fisica de adultos por criangas.

Figura 20:
Antncio pag. simples / revista criado pela Agéncia Moma — SP para a KMA =>
Apologia aos peddtilos.

21/07/2011 — 15h50 | Marina Terra | Redagdo

Propaganda brasileira acusada de promover pedofilia perde
prémios de Cannes

(...) As propagandas feitas pela Moma pretendiam vender o ar
condicionado Dual Zone, que oferece temperaturas diferentes dentro do
mesmo vefculo (da fabricante KMA - Kia Motors America). Histérias em
quadrinhos sobre a Bela Adormecida e um didlogo entre uma aluna e um
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professor foram usadas para ilustrar a proposta. Elas foram consideradas |
inadequadas pela KMA. (...)"*

Como de praxe, no entanto, na hora H, ninguém assumiu de fato a
paternidade do fiasco, tendo os dois lados se esquivado de dar quaisquer
explicagdes sobre o lamentavel lapso, conforme ilustram trechos recortados de

reportagem publicada no website especializado Opera Mundi, a seguir transcritos:

Em comunicado, a agéncia lamentou o ocorrido. Esta decisdo foi
tomada em conjunto com a organizagdo do festival, sendo resultado de
uma série de fatores e profunda andlise. A agéncia optou por nio
prosseguir com sua defesa, tendo em vista diminuir a exposicdo de todos
que, de alguma forma, foram envolvidos nesse processo. (...)

A Moma lamentou a polémica levantada em torno das pegas (...)

Estamos fazendo o possivel para informar o consumidor e a
- midia que nio foi a Kia Motors America que aprovou o antincio e que, da
 mesma forma que os consumidores americanos, consideramos as pegas
totalmente ofensivas e inapropriadas’, afirmou em junho Michael

- Sprague, vice-presidente de Marketing e Comunicagio da KMA 115,

I, Z. Case Sabonete Protex - Limpeza Profunda =>
Contextualizacio Palémim

114 Imagem e reportagem disponiveis on line em:
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Estrago semelhante, porém ndo envolvendo apreciagdes internacionais,
alcanga velocidade de cruzeiro no presente momento, e esfola a imagem do

Sabonete Protex — Limpeza profunda ''6.

Um dos ultimos comerciais do produto ''7, no ar em televisdo aberta
durante a semana de 24 a 31/07/2011, também se separa do eixo ético, ao dar
vazdo a uma temeraria contextualizagdo com os tempos de bullying, ou assédio
moral - provocagdo frontal ou dissimulada que tem sido marca comportamental
recorrente, e muitas vezes, com propensdo gratuita, entre criangas, jovens e

adultos de todas as classes sociais no Brasil e em outros paises.

Para divulgagdo de Protex — Limpeza profunda, um emoliente bactericida
so6lido, os criadores aproveitaram-se da propagacdo desse tipo de delito, ora em
alta visibilidade, para destaca-lo na micro-narrativa filmica como protagonista do
cotidiano de uma adolescente que vive dias dificeis ao sentir-se apontada e
ridicularizada por colegas na escola, pelo pecado de ter acne no rosto. Porém, seu
drama de 30 segundos termina, a partir do instante em que ela passa a usar o

salvador Protex.

Repaginada, a garota ganha nova vida, sua pele adquire textura de
péssego, e ela, entdo, passa a atrair os olhares dos garotos, volta a se concentrar

nas aulas, ficando, enfim, livre da maldi¢do do bullying. Recebido com reservas, o

| 100}
Prot

Limpeza Profunda
116 O sabonete Protex é um produto comercializado pela empresa Colgate

& Palmolive, sendo essa divisdo atendida pela Agéncia de Publicidade Young & Rubicam — SP.
117 O filme em questdo, com 30" de duragio, estd disponivel on line em:
@ <http://www.youtube.com/watch?v=_1Y_uCfwflw&feature=share>
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filme tem uma monétona locugdo em off, aparentemente neutra, no melhor estilo
briefing e totalmente centrada nos beneficios do sabonete, a comegar pelo ultra
previsivel slogan: ‘Protex. Para uma pele sauddvel e protegida’. Todavia, insinua
através das imagens bem elaboradas, e em veloz sucessdo, alternadas entre cenas
externas e ilustragdes gréficas, que o produto é um santo remédio contra os dois
tipos de martirio: a acne e o bullying - idéia que tem sido objeto de controversas

interpretacdes.

A parte o fato de que o aproveitamento de contextos em ebuligido 5, (que
dao origem a Aniincios de Oportunidade '), seja um dos mais seguros trampolins
para a Criagdo Publicitdria fomentar a intera¢do do publico alvo com as
mensagens, é necessario mostrar habilidade para driblar as eventuais armadilhas
desse estratagema, e ndo fazer uso do contexto pelo uso do contexto. Nesse
ponto, sem que seja preciso estender o campo semantico, cumpre relembrar-se a
distingio entre oportunidade e oportunismo. E imprescindivel, igualmente,
premeditar o revés de se promover um famigerado gol contra - o chamado ‘fogo
amigo’ - ou seja: no lugar de denunciar ou de se posicionar contra determinado

tato negativo social, o antincio parecer refor¢a-lo.

I11. 5. Case Eco BomBril 4 Case AmPBev => Provocagdes diretas

118 Uma retomada e maior desdobramento sobre o correto aproveitamento de ‘contextos
em ebuligdo’ pela Publicidade figuram como aporte integrante do Capitulo IV desta
Tese.

119 Maiores referéncias sobre a natureza dos Aniincios de Oportunidade, também chamados
de Aniincios Contextualizados, ou Aniincios Tie in, encontram-se disponiveis nos Apéndices

desta Tese, em arquivo intitulado: Aniincio Datado & Aniincio Contextualizado.
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Dois outros ultimos exemplos de conduta repreensivel e imprudéncia
criativa encontraram na lei ordindria motivos de sobra para um ato mais radical:
a interdigdo da veiculagdo das pegas por requerimento do Ministério Publico
Federal — MPF em Belo Horizonte — MG ao CONAR !2°. Trata-se agora de dois
anunciantes pesos-pesados: Companhia de Bebidas das Américas — AmBev e
BomBril, que ndo se deram conta do 6nus que pagariam por terem aprovado

comerciais tidos como:

= Ofensivo e preconceituoso - no primeiro caso

-

7
I
1
J
N
! = Provocativo e desabonador - no segundo
\

. motivos esses consensualmente suficientes (de sobra, talvez) para a sumaria

retirada de circulagdo de qualquer pega publicitéria.

Tao estelares quanto as marcas pelas quais respondem sdo as Agéncias de
Publicidade assinantes dos embaragos legais: F/Nazca Saatchi & Saatchi — SP e

W/McCann Erickson — SP.

C NAR
120 CONAR ¢ a sigla correspondente ao Conselho Nacional de

Auto- Regulamentagdo Publicitdria, érgdo que opera na insténcia judicial, e possui poder de

veto a qualquer emissdo publicitdria que provoque ma interpretagdo, constrangimentos

e/ou contflitos justificdveis com setores quaisquer da sociedade brasileira.

Criado em 1978, ele é formado por 50 Artigos e 20 Anexos constantemente
atualizados para que se viabilize a contengdo de eventuais abusos praticados pela
Publicidade em relagdo ao publico. O CONAR ¢é composto por um Conselho Superior,
cujos integrantes sdo indicados a cada dois anos por entidades fundadoras: Assoczagdo
Brasileira de Agéncias de Publicidade — ABAP; Associagdo Brasileira de Anunciantes — ABA;
Associag¢do Brasileira de Emissoras de Rddio e Televisio — ABERT; Associa¢do Brasileira de
Editores de Revistas — ABER; Associagido Nacional de Jornais — ANJ e a Central de Outdoor.
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xeque a sexualidade de todo um povo.

= No caso de AmBev, o risca faca foi grave. Rotulado como um libelo a
homofobia, o filme interceptado mostra brasileiros chamando um
argentino de ‘maricén’ (em tradugdo livre — ‘efeminado’), pondo em

= Os quatro filmes suspensos de BomBril fazem alusdes a poluente
‘esponjinha verde e amarela’, que ndo se destaz apés o descarte, mostrando
a superioridade ecoldégica da 1 de ago sobre a fibra sintética, e a

preocupacdo de BomBril com o meio-ambiente - dever que as esponjas

ndo observariam. Constrangidas, as empresas 3M e Bettanin, entraram :

com representa¢do judicial contra a BomBril, tendo ambas ganho os

processos.

As notas seguintes, literalmente transcritas, revelam o indissimuladvel

prejuizo pelo qual passaram desnecessariamente os respectivos anunciantes.

PUBLICIDADE - Por Paulo Peixoto, de Belo Horizonte / MG —22/06/2010 — 20h15

Procuradoria recomenda que AmBev tire comercial do ar apés queixa de argentino |

ambev

em 48 horas um comercial da cerveja Skol em que os argentinos sdo chamados de
"maricén". A recomendagio foi feita ap6és um cidaddo argentino queixar-se da

propaganda. Segundo o reclamante, a campanha tem contetido "ofensivo e

Regional de Direitos do Cidaddo, que podera abrir ac¢do civil publica.

Dias disse que representou também o CONAR, conselho que fiscaliza a publicidade.

Procurada, a AmBev néo respondeu até as 18h de ontem.

O Ministério Pablico Federal em Minas recomendou a AmBev que retire do ar

discriminatério", argumento acatado pelo procurador Edmundo Dias, da Procuradoria

"De fato, a propaganda da Skol possui duplo cardter discriminatério, tanto em
relacdo a nacionalidade quanto por seu carater homofébico, ja que o termo 'maricén' [...]
significa maricas, homem efeminado", disse. O comercial mostra uma lata que, quando
aberta, dispara uma gravagio; um argentino, ao abrir a lata, é chamado de "maricén".

PUBLICIDADE - Por Mariana Barbosa, de Sdo Paulo / SP - 14/07/2010 - 08h34

Conselho de publicidade tira comercial "verde" da Bombril do ar
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O CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitdria)
suspendeu a campanha "ecolégica" da Bombril, na qual a 14 de ag¢o aparece como um
produto ambientalmente correto. O Conselho de Etica do CONAR acolheu o argumento
das concorrentes 8M e Bettanin, que entraram com representagdo alegando que estavam
tendo suas imagens afetadas pela campanha. A campanha "Bombril da de 1001 a zero nos
inimigos da natureza" custou R$ 80 milhdes e é primeira criada apés a associagdo da W,
de Washington Olivetto, com a McCann Erickson.

Sédo quatro filmes para televisdo, nos quais o garoto propaganda Carlos Moreno
compara a 1d de ago as esponjas sintéticas amarela e verde. Moreno diz que a 13 vira
ferrugem e desaparece na natureza, enquanto a esponja sintética demora anos e anos
para entrar em decomposigdo. A decisio do CONAR nio entra no mérito se a palha de
a¢o é ou ndo um produto ecolégico. A suspensdo estd ligada especificamente ao :
tratamento dispensado aos fabricantes de esponja sintética. A campanha suscitou uma
enorme discussdo na internet sobre se Bombril é ecolégico ou ndo. Nos blogs de
ambientalistas, questiona-se se é possivel chamar de ecolégico um produto feito a partir
de um recurso ndo renovavel como minério de ferro e que vem embalado em saco
pléstico. Para o diretor de marketing da Bombril, Marcos Scaldelai, o beneficio ecolégico
¢é "indiscutivel". "O assunto é verdadeiro. Qualquer estudo sobre esponja sintética
mostra que ela leva mais de 100 anos para desaparecer”, disse ele. "Sem falar que a
esponja acumula bactérias." Segundo o executivo, a campanha é "bem humorada" e
presta um servigo a sociedade ao levar a discussdo ambiental para a dona de casa de
classe média. "Fizemos pesquisas e vimos que a consumidora entendeu a mensagem." Ele
disse que a Bombril vai acatar a decisio do CONAR, mas também vai recorrer. A
empresa discorda do argumento de que a campanha denigre a imagem das esponjas
sintéticas. "Nés também fabricamos esponja sintética. Mas achamos que o consumidor
tem que ter informagéo para poder escolher."

Por meio de nota, a M disse que recorreu ao CONAR "por entender que a
campanha em questdo poderia suscitar ao consumidor e a sociedade a incorreta
interpretagdo de um tema relevante relacionado ao meio ambiente". A empresa diz ainda
que a campanha "pode denegrir e afetar a reputagdo e os negécios dos fabricantes de
esponjas para limpeza domeéstica, atingindo a credibilidade do produto no mercado, com
informagdes de carater subjetivo, sem qualquer comprovagdo." Procurado, o CONAR
disse que nio poderia se pronunciar pelo fato de o processo estar em andamento '?!.

121 As notas foram publicadas pelos jornais O Estado de Sio Paulo e Folha de Sdo Paulo,
estando disponiveis on line em:
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Para passar longe de tais ciladas, bastaria aos criadores mostrar boa
vontade e apenas ler as cldusulas que regulamentam sua profissdo; mas para
melhor documentagio desta Tese, vale assinalar informalmente que a Publicidade
de BomBril (ou Eco BomBril) perdeu por denegrir abertamente a imagem das
concorrentes; e a da Cerveja Skol contrariou de uma sé vez trés dispositivos éticos

legais, a saber:

= O Cédigo de Defesa do Consumidor — CDC.

~ - ——
n

O Artigo 5° da Constitui¢do Iederal Brasileira, que garante aos
estrangeiros residentes no Pafs ‘igualdade perante a lei e respeito aos
. seus direitos, sem distingdo de qualquer natureza’.
N

= O Artigo 20° do Cédigo Brasileiro de Auto-Regulamentagdo Publicitdria
— CONAR, o qual adverte claramente que: ‘Nenhum antncio deve
favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa ou discriminagdo
racial, social, politica, religiosa ou de nacionalidade’.

Essa gama de casos atuais revigora uma das suspei¢des deste trabalho:
nem a exposi¢do efusiva de imagens (no primeiro Case, de natureza impressa,
representada pela adogdo do formato Histérias em Quadrinhos; no segundo Case —
de natureza eletronica, representada pela adogdo do Enredo Videoclip); nem o
charme do picaresco jeitinho brasileiro de tazer graga com a desgraga dos outros
sdo ferramentais aptos a assegurar o apagamento de erros cldssicos cometidos
quase sempre por criadores festejados, mas tecnicamente imprevidentes.
Produzem no impulso, muito mais do que na inteligéncia. Tampouco sdo armas

capazes de delimitar a fronteira entre duas caracteristicas interdependentes da
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Publicidade: a liberdade de utilizagdo de elementos significantes [SE7 e a

administragdo de sua multiforme plataforma de significados [SO7.

Para melhor entendimento do que agora foi declinado, é apropriada a
execu¢do de uma andlise tedrica, fundamentada em moldes expostos no livro
Estrutura Ausente, de Umberto Eco (1968), por meio da qual se enfocam dois
patamares discriminatérios de mensagens, na busca de seu real significado frente
ao receptor. Como a Publicidade depende integralmente de apreensido e boa
assimilagdo dos antincios pelos ptblicos alvo, a recorréncia a tal obra sugere

pertinéncia.

IV. Denotac¢io § Conotagiho =>

Anilise de anuncio, de Acordo com umperto Eco

Entronizado no claudicante perfil iconico - ora celebrado, ora criticado
com proporcional veeméncia por tantos participantes do processo de criagdo -, o
antncio pagina dupla / revista, a seguir distinguido para andlise, fez parte de
uma campanha de cunho nonsense, assinada pela Confeccdo Zoomp, empresa
atualmente desativada no Brasil. Trata-se de uma amostra ping¢ada da fase de
ouro do Desktop Publish, sendo provéavel que o deslumbramento instaurado com
os infinitos requintes graficos disponibilizados pelo computador, entdo recém

descobertos => [SE7, tenha dado resolugdo final & peca, sem que seus criadores
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tivessem prestado atengdo ao recado deveras transmitido pela mensagem =>

[SO7 22,

Figura 21:
Antincio marcadamente visual de Zoomp | 2006 =>
A miscelanea de elementos graficos extraidos do computador é impactante, mas confunde o
receptor 29,

A opgdo pelo formato exético do antncio pode encontrar amparo

explicativo em trecho salientado da obra citada:

A técnica publicitdria, nos seus melhores exemplos,
parece baseada no pressuposto informacional de que um antincio
mais atraird a atengio do espectador quanto mais violar as
normas comunicacionais adquiridas (e subverter, destarte, um
sistema de expectativas retéricas).

Existe, é fato, um tipo de excelente comunicagdo
publicitdria que se baseia na proposta de arquétipos do gosto que
preenche exatamente as mais previsivels expectativas,
oferecendo, por exemplo, um produto feminino através da
imagem de uma mulher dotada de todos os atrativos
reconhecidos na mulher pela sensibilidade corrente. Mas

também ¢é ponto pacifico que um publicitdrio responsavel (e
dotado de ambigdes estéticas) sempre tentara realizar o seu apelo

122 As siglas [SE7 e [SOT remetem respectivamente a: ‘Significante’ e ‘Significado’. (H4
maior detalhamento desses itens no estudo referente aos Sentidos Orientadores da
Comunicagio — Denotagdo & Conotagdo, constante nos Apéndices desta Tese).

125 Figura 21: Imagem disponivel oz line no Arquivo de Clientes do website:
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através de solugbes originais e que se imponham pela
originalidade — de modo que a resposta do usudrio ndo consista
apenas numa reagido de tipo inconsciente ao estimulo erético,
gustativo ou tétil desencadeado pelo antincio, mas também num
reconhecimento de genialidade, um consenso que se baseie nio
s6 na resposta do tipo ‘este produto me agrada’, mas também,
‘este produto me fala de modo singular’, e, por conseguinte, ‘este
¢ um produto inteligente e de prestigio’. (ECO, U., 1972 - p.
157).

A articulagdo de Eco adquire ainda maior consisténcia quando associada

ao conceito lato de comunicacdo como ato bilateral, ou agdo que prevé reciprocidade,

didaticamente exposto em seguida:

A lingua, na maioria das vezes, oferece-nos varias
possibilidades para dizer praticamente as mesmas coisas.
Escolher a forma mais adequada para cada situagio, cotejar usos,
comparar registros, sempre tendo em mente a riqueza dos
processos de variagdo lingtifstica, é (ou deveria ser) preocupagio
de todos os falantes, sob o risco de a intercompreensio e a
eficiéncia de comunicagio se perderem. (CALBUCCI, E,
26/11/2010) 12,

A desconexdo entre os componentes dos enunciados => Mensagens dos

andncios| é um risco antigo, ainda a ser devidamente previsto na comunicagdo

publicitéria, sob pena de a marca divulgada sem essa precau¢do => [Ruido],

- museu da
lingua portuguesa
ESTACAO DA LUZ

124

Trecho extrafdo do Artigo: O que se revela quando se dix..., de Eduardo

Calbucci, acessado aos 03/05/2011. Disponivel on line nos Arquivos do website do Museu
da Lingua Portuguesa, link:

@  <http://www.museudalinguaportuguesa.org.br/files/mlp/texto_27.pdf>
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perder a ligagdo com os targets => [Receptores’, perigo sempre cogitado pelos

estrategistas de Marketing.

Fortificada por uma premissa bdsica dos estudos semidticos, a qual
revalida a participagio do interpretante como impulsionador da agdo
comunicacional, terceiro elemento na trfade de Peirce: Signo => Objeto =>

Interpretante, assegurando que:

(...) partirmos da concep¢do de que “todo propésito de

um signo é aquele de que ele deva ser interpretado em outro
signo.” (Peirce in Santaella, 2004 - p. 87).

Assim, o signo s6 completa o seu percurso, se houver um
interpretante, terceiro elemento da triade signo, objeto,
interpretante que, para Peirce, compde o signo genuino. E o
interpretante que impulsiona a ag¢do, a atividade relacional do
signo (...) (DRIGO, M. O. & De SOUZA, C. L. in Verso e Reverso
Revista da Comunicagdo, Ano XX - 2006/1 — N° 4.3)125,

..a garantia da compreensio entre falantes => [Enunciadores] e
[Enunciatarios] - a intercompreensdo => [Cédigo comum] deveria ser um alvo

posto na alga de mira dos criadores 26,

‘ g O Artigo completo, intitulado A charge
politica jornalistica como processo signico, foi publicado no periédico cientifico Verso e
Reverso, e encontra-se disponivel on line em:

126 Tal idéia j4 havia sido levantada no século XIV, pelo ensafsta francés Michel de
Montaigne — [1533 — 15927, por meio da frase: ‘A palavra é metade de quem a pronuncia
e metade de quem a ouve’.
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Em nota de rodapé do Capitulo II de sua obra Mitologias (1972), Roland
Barthes ja sinalizava para o fato de que é praticamente impossivel a existéncia de

um campo insignificante diante do olhar semiolégico:

O desenvolvimento da Publicidade, da grande imprensa,
da radio, da ilustragdo, ndo mencionando sequer a sobrevivéncia
de uma infinidade de ritos comunicativos (ritos do parecer
social), torna mais urgente do que nunca a constitui¢do de uma
ciéncia  semiolégica. Num s6 dia, quantos campos

verdadeiramente  insignificantes percorremos nds? Poucos,
certamente, e por vezes, nenhum.

Eis-me perante o mar: sem duavida, ele ndo transmite
nenhuma mensagem. Mas, na praia, quanto material
semiolégico! Bandeiras, slogans, tabuletas, roupas e mesmo um
bronzeado constituem uma infinidade de mensagens.
(BARTHES, R., 1972 — p. 134).

w.rA mensagem e sua intar;aretﬂqﬁa =>

Estrutura A’}mrentz g Estrutura Frafu nda

Para interpretagdo tedrica do exemplo escolhido, de natureza AIl Image,
toil respeitado o plano proposto por Umberto Eco, em excerto de Estrutura
Ausente (p. 165 a 169), no qual se identificam dois registros - o verbal e o visual -,
investigados em separado; e se isolam os patamares: Denotativo => Estrutura
Aparente e Conotativo => Estrutura Profunda da mensagem emitida, ambos

melhor ilustrados nos esquemas dispostos a seguir.
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Na Zstrunara
Alarziiz verilivas

—

%tura

Profunda detectam-
[{=Nal
conmipronmeliner Los
infraiminarcs quoas
il ssSes
possibilizam; as
Implicagdes que
trezem; os possives
I"Dfﬂf‘ll’_lc e TecA TS

* Sentido real
* Retdrica logica
* Senso de objetividade
* Reason why

*Sentido figurado
«Retorica implicativa
*5enso de subjetividade
*Human interest

No antncio de Zoomp, a partir da jun¢ido de ambos os sentidos, obtém-se

um recado truncado, distorcido.

/ ¢ Na visdo primeira => patamar objetivo / denotativo / estrutura
aparente: percebe-se uma aglutinagdo chamativa, porém desconexa
de elementos.

@ Na visdo sequencial => patamar subjetivo / conotativo / estrutura
profunda: defronta-se uma confusio de possibilidades, visto que os

~ e ———— -

</ elementos graficos dispostos no quadrante 6tico da pega mais
’ sugerem gratuidade de propdsitos, do que uma convergéncia
inteligente ou funcional, que possibilitasse uma interpretagdo
fidedigna da mensagem.

¢ Desdobrado cada plano individualmente, de acordo como se vé nos

-

quadros seguintes, tem-se melhor nogdo do exposto.

-
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IV. Z. Desdobramento dos planos da mensagem => Registros denotativo 4
conotative

@ Registro denotativo do anincio => Estrutura Aparente

=  Existem dois caramujos entrelagados numa praia, postados no centro 6tico como imagem principal.

=  Encimando-os, dois anjos batem as asas no ar, um de cada lado do par de caramujos aparentemente
enamorados.

®* O mar calmo, em segundo plano, complementa o ambiente.

* Emoldura o arranjo uma guirlanda retangular de rosas vermelhas e ambar.

= Na lateral direita inferior, ha o logotipo da Zoomp, confec¢io de roupas para jovens de Classe A,
hoje desativada, mas efusivamente festejada a época dessa veiculagdo, o ano de 2003.

*  Hé uma desproporgio nio justificivel no tamanho dos elementos inscritos, sendo que os caramujos,
na realidade, mintsculos, sdo enormes no antincio; e os anjos, naturalmente grandes, aparecem
minimizados.

# Registro conotativo do aniincio => Estrutura Profunda

= O que se poderia depreender, com alguma dificuldade, na mensagem intrinseca dessa peca é apenas

um breve rol de meras conjecturas.

=  Uma possivel é que ela lembraria uma comemoragio ao Dia dos Namorados, j4 que rosas vermelhas
evocam paixdo, e os caramujos estdo abragados.

®  Ou seria esse um antincio de langamento da Colec¢do Verdo da Zoomp, por estar ambientado ao sol?

*= Uma abordagem engajada com a preservagio da fauna marinha e do meio-ambiente seria, com
efeito, um tanto ambiciosa para a ideologia da marca, uma interpretagdo talvez for¢ada. (Aceitam-
se sugestoes) ...

@ Possivel interpretagio dos dois registros em concomitincia => Mensagem

,

= O que se apreende de fato nesse enunciado é uma rasgada homenagem ao aspecto visual da
comunicagdo publicitaria, pouco importando se ele faz sentido ou néo.

® A composic¢io estética do antincio é definida por meio de imagens em hibridizagido com os recursos
da alta tecnologia, oferecidos pelo computador, e o nome do anunciante assinando o recado.
Tecnicamente, ela se funda em uma plataforma nonsense.

= A conformagio grifica instituida dificulta o entendimento de que os criadores responséveis por esse
manifesto atravessaram um genufno processo de criagio para defini-lo.

*  E mais vidvel deduzir que algum banco de imagens e/ou a ajuda inestimavel do photo shop tenham
sido o canal de buscas, e tudo se tenha resumido a esse procedimento.
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Como se pode perceber, finalmente, no caso dessa pega, houve uma aposta
torte por parte dos criadores no poder de atragdo das cores vibrantes, do
ostensivo arranjo imagético definido, e pouca ou nenhuma preocupagio com o

sentido da mensagem, caracterfsticas que remetem ao apelo de natureza nonsense.

Umberto Eco, ao fazer, nesse mesmo livro, a andlise de um anincio
impresso do Sabonete Camay, estabelece um elo com certas consideragoes tecidas
desde o inicio desta Tese. Assim como feito no caso do antncio de Zoomp, ap6s
enquadrar o registro verbal e o visual.. ‘o autor chega a uma conclusdo
inesperada '?7: 0 antincio tem uma inspira¢do visual sofisticada, conjugada com

uma mensagem verbal pobre, tipica de antncios de radio dirigidos as massas’.

(Apud SOUZA, S. & SANTARELLI, C., 2008 - p. 140).

V. Imagens § Novas tecnologias => /A politica dos excessos

Existem casos em que se percebe outra espécie de fratura na engenharia
criativa: em determinadas pegas, ha uma inten¢do mais focalizada dos criadores e
um senso de organizagdo menos aleatdério para com seus elementos componentes,
mas ainda aliados a mesma aposta forte no poder das imagens, o que provocaria
dissonancia nas mensagens. Essa estratégia pode resultar em um porvir

equivalente, um day after pontuado pelas mesmas consequéncias espinhosas, como

127 Note-se, entretanto, que para este caso, empregar hoje o adjetivo ‘inesperada’ como
qualificador do substantivo ‘conclusdo’, nido seria uma decisdo lexical aplicdvel nem
realfstica, visto que a conclusio obtida por Eco, em 1968, ¢ agora quase uma regra.
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o nio entendimento da verdadeira inten¢do do anunciante e a desisténcia do
publico a uma observag¢do mais detida da pega, 0 que a comprometeria enquanto

instrumento de divulgagdo eficiente.

Para se absorver melhor esse adendo, é oportuna a inser¢do de um
exemplo que, apesar de ndo se enfileirar exatamente no modelo nonsense, exibe
uma montagem criativa tdo singular, que acaba por atrofiar a compreensdo do
real objetivo da anunciante. Refere-se a um antincio pagina dupla da Fundagio
SOS Mata Atlantica, cuja motivagdo principal seria desestimular o desmatamento

das florestas do Bioma Mata Atlantica. Seu titulo, contudo, sinaliza outra diregio:

= Vai lavar as mdos para o abandono da Mata Atlantica?

Aproveita enquanto tem dgua.

Figura 22:
Antncio pag. dupla / revista - Fundag¢do SOS Mata Atlintica | 2007 =>
Recado verbo-visual intrincado '25.

Titulos (chamadas verbais) e textos sonoros mal formulados produzem os

mesmos efeitos corrosivos, e travam a interpretagdo das mensagens, assim como

128 Figura 22: Antincio extraido do Arquivo de Clientes da Agéncia de Publicidade F'|
Nazca Saatchi & Saatchi —SP. Disponivel on line em:
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se pode constatar no andincio motivacional do Hemocentro da Bahia — HemoBa; no
institucional de Schincariol; e no patriético spot de radio do Tribunal Superior
Lleitoral — TSE, este bastante criticado a época de sua veiculagdo por conta da

deficiente formulagio verbal.

*  Conquistar o direito de votar foi muito mais dificil.

8 de marco, Dia Internacional da Mulher. Doe sangue.

% 8 <

ZCONQUISTAR.

de Y O DIREITO DE VOTAR.
FOI MUITO MAIS DIFICILA

L S TR TN T O T T

wiwles &1 Bahia =

Figura 23:
Antncio pag. dupla / revista e jornal - HemoBa | 2010 =>
Imbréglio verbo-visual.

®= Herdéis existem. Nido desperdice o direito que eles tanto lutaram e
conquistaram para vocé. Vote! 129 :

= S6 de olhar as jangadas no mar, percebemos uma coisa:

Fortaleza ja estd soprando as velas.

129 Locugdo de filme 30 "do Tribunal Superior Eleitoral - TSE | 2008, cujo objetivo era o
de estimular o dever civico do voto: o texto, com falha grave de regéncia verbal, virou

Artigo de jornal.
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Figura 24:
Antncio pag. simples / revista - Schincariol | 2010 =>
Briga entre elementos textuais e visuais '%°.

Uma contribuigdo do escritor norte-americano Jon Steel, responsavel pela
area de Planejamento de grandes Agéncias de Publicidade dos Estados Unidos,

tenta resumir esse cldssico impasse:

A arte de uma agéncia tem de ser um meio para atingir
um fim que, quer se goste ou ndo, é puramente comercial. A arte
¢é o veiculo que pode tornar uma pega publicitdria diferenciada,
mais facil de ser lembrada e, em sua melhor forma, apresentar a
mensagem visando torna-la mais eficaz no desafio de influenciar
o publico. Mas isso é apenas em seu melhor molde, e s6 acontece
quando o criador [..] sabe que os elementos comerciais e
artfsticos tém de conviver lado a lado, numa relagdio quase
simbidtica. Se um comega a dominar sobre o outro, a relagdo se
torna mais parasitiria que simbidtica, e sua eficicia esta
comprometida tanto a curto quanto a longo prazo. (STEEL, J.,
2001 - p. 12).

190 Figuras 23, 24: Antincios disponiveis on line em:
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A fala desse homem de Marketing deixa clara a
dificuldade de se encontrar a harmonia desejavel da trfade: liberdade do criador
=> l6gica da peca => beneticio do anunciante, sem prejuizos graves a nenhuma
das variaveis e, obviamente, sem o privilégio de uma sobre duas das trés pontas.
Equilibrio que, para ser alcancado, requer conhecimento e bom preparo, mais do

que subserviéncia a ditames e modismos.

Na década de 1980, o filésofo Gilles Deleuze — (1925 — 19957, também
circundou esse assunto, em palestra intitulada O ato de criagdo, quando explorou a
necessidade de criadores indistintos, antes do fazer criativo, perguntarem-se o que

afinal, teriam a dizer com sua criagdo, e a quem ela se destinaria de fato.

Se uma pessoa qualquer pode falar com outra qualquer,
se um cineasta pode falar com um homem de ciéncia, se um
homem de ciéncia pode ter algo a dizer a um filésofo e vice-
versa, ¢ na medida e em fungio das atividades criativas de cada

um.

(...) a criagdo é antes algo bastante solitdrio, mas é em
nome de minha criagio que tenho algo a dizer a alguém.
(DELEUZE, G., in Folha de S. Paulo - Caderno Ilustrada, 1987 -

p- 4).

Responder intima e honestamente a essas questdes representaria, entdo, a

baliza entre criar e reproduzir; ou entre falar e falar alguma coisa.
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VI Imagens g Novas tecnologias => Foco da Criagio Publicitiria

A globalizagdo, fendmeno a principio bem intencionado e

celebrado como for¢a motriz da década de 90, teve como intuitos precipuos
derrubar fronteiras entre pafses, tornando a interag¢do universal mais homogénea,
desconectada de tragos culturais localizados; facilitar a compreensao, intensificar
o comércio, a boa convivéncia, e promover melhor intercambio de pafses. Ao
conjunto das consequéncias advindas da globalizagio denominou-se:

desterritorializagdo entre povos distintos.

Uma década é meia apds seu introéito triunfal no cendrio mundial, a andlise
critica da globalizag¢do é dicotomica. Ao mesmo tempo em que a destrona da
pauta principal dos debates, coloca-a numa zona limitrofe entre duas avaliagdes -
seu bom cardter simbiético e seu mau carater padronizador -, sendo a segunda, a
que concentra maior nimero de adeptos, como atesta uma declaragio de Ernesto

Sébato, excerto de seu apocaliptico livro Antes do fim:

Ao que parece, a dignidade da vida humana néo estava
prevista no plano da globalizagio. A angustia é a tinica coisa que
prosperou a nivels nunca Vvistos. E um mundo que vive na
perversidade, onde uns poucos contabilizam seus ganhos a custa
da amputagdo da vida da maioria. Fizeram algum pobre diabo
acreditar que pertence ao Primeiro Mundo sé porque tem acesso
aos intmeros produtos de um supermercado. E, enquanto esse
pobre infeliz dorme trangqiiilo, confinado em sua fortaleza de
aparelhos e quinquilharias, milhares de familias tém de
sobreviver com um délar didrio. Sdo milhdes os excluidos do
grande banquete dos economicistas. (SABATO, E., 2000 — p.
94).
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Estando o processo de globalizagdo ainda em andamento, a opgdo por
qualquer dos extremos soa um tanto prematura e carece de impeto opinativo
menos arrefecido. Algumas colocagdes ndo tdo apaixonadas, advindas do
socidlogo e filésofo francés Edgar Morin, surgem nesse horizonte controverso e

lhe sopram uma perspectiva mais provavel:

2.

E preciso também compreender a unidade e a
diversidade. Aqueles que enxergam somente a unidade humana
nio véem a diversidade e vice-versa. Para mim, todos os seres
humanos tém um ponto em comum, que é a cultura. Essa cultura
humana, porém, sé pode ser observada/conhecida por meio de
diferentes culturas. Entdo, é necessario ligar ou reunir a unidade
e a diversidade. (MORIN, E. iz Revista Cult, Ed. N° 111, 2007 -

pag. 14) 131,

Acredito num tipo de pensamento que ndo é binario -
que nio est4 dividido entre defender ou negar a globalizagio. E
preciso globalizar e desglobalizar ao mesmo tempo. E preciso
dar continuidade aos aspectos positivos que propiciam a
solidariedade planetéria entre os individuos e o enriquecimento
trazido por essas trocas, mas é preciso desglobalizar para as
realidades locais, regionais e nacionais. (Idem i Folha.com -
Caderno Ilustrada, 2011) 192.

151 Essa declara¢do de Edgar Morin foi extraida de entrevista intitulada: Pensar, criar,
viver - concedida aos 03/04/2007, ao documentarista Marcelo Fiorini, correspondente
revista Cult na Franca. Publicada na Ed. N°111, 2007 - padg. 14. A matéria completa
encontra-se disponivel on line em:

 IAEDF-6214-
A2F-9E2

132 Essa declaragdo de Edgar Morin foi extraida de entrevista intitulada: ‘La Voie’ fala dos
caminhos para evitar catdstrofe mundial, diz Edgar Morin -, concedida aos 23/07/2011, por
telefone, a jornalista Izabela Moi, do Caderno Folha Ilustrada. Publicada no jornal Folha
de Sdo Paulo por ocasido do langamento do novo livro de Morin: ‘La Voie - Pour l'avenir
de I'humanité’, bem como de sua vinda ao Brasil, programada para agosto / 2011. Matéria
completa disponivel on line em:

evitar-catastrofe-mundial-diz-edgar-morin.shtml>
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Embora ndo seja propodsito deste trabalho aferir se os objetivos da
globalizagdo foram adequadamente perseguidos e alcancados, enfatiza-se que no
presente momento, 2011, hd apreciagdes negativas eloquentes sobre a meta
macro da globalizagdo, talvez mais adequadamente definida hoje como
globalizagdo de paises industrializados, uma vez que continentes inteiros como
Africa e América Latina nio estiveram introjetados nesse processo, tanto quanto

Asia, Europa e América do Norte, por exemplo.

Mas, certamente, a menc¢do a esse tdo recente entrechoque de tragos
locais, inoculado em escala quase universal, favorece uma nova reflexdo sobre o
tema aqui recortado, e enseja uma justificativa determinante para hegemonia da
imagem na linguagem publicitdria contemporanea: para ser compreendido
internacionalmente, um antncio com apelo visual é mais indicado que um

antncio com apelo verbal.

Sabe-se que a Publicidade brasileira, vista por décadas como a segunda
melhor do mundo'®®, sempre sustentou sua participagio em festivais
internacionais com pecas de inclinagdo visual por antever dificuldades de
tradugdo da Lingua Portuguesa, de assimilagdo dificultosa ao ptiblico e ao corpo

de jurados, composto por membros de vérias nagoes.

135 A Publicidade inglesa é considerada a primeira do mundo em eficiéncia criativa.
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Fazem parte dessa retérica imagética a criacdo de fcones
mundiais, com a valorizagdo da imagem, e do uso de simbolos
que geram compreensdo, até mesmo sem a necessidade de
cédigos signicos textuais como adendos explicativos, tornando
os antincios compreensiveis em quaisquer locais do globo (...)

(AZEVEDO JR., A. de C., 2005 - p. 90).
Como adendo relevante ao ponto agora exposto, ¢ vélida a verificagdo de
um Artigo publicado em 2011, transcrito no quadro abaixo em que fulguram as
Agéncias de Publicidade mais premiadas do mundo, sendo que a brasileira

ALMAP-BBDO SP, responsavel por trabalhos fortemente imagéticos, coloca-se

como a primeira nesse seleto ranking, pela terceira vez 'st.

Agéncia Cidade
1999 | BMP DDB | Londres
2000 Abbott Mead Vickers BBDO Londres
2001 Dentsu Téquio e Osaka
2002 Wieden Kennedy Portland
2003 Crispin Porter Bogusky Miami
2004 AlmapBBDO Séo Paulo
2005 AlmapBBDO Sao Paulo
2006 DDB Londres
2007 TBWAN\ Chiat Day Nova York e

Los Angeles
2008 BBDO Nova York
2009 DDB Londres
2010 ALMAP BBDO Sao Paulo
2011
Tabela 2 =>

Ageéncias de Publicidade mais premiadas do mundo de 1999 a 2010.

134 Quadro publicado aos 21/01/2011 na revista Ezame. Disponivel on line em:
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Na opinido de alguns estudiosos, seja para a inser¢do em cardter
ordinério, ou extraordinério, como nos festivais, a op¢do pelo modelo imagético
em anuncios publicitarios facilita o entendimento das mensagens e ndo demanda
maiores investimentos em termos de construgdo, ja que ‘comunicam mais
objetrvamente que a palavra’, como se pode comprovar na citagdo a seguir

reproduzida:

Em tempos de globalizagio cultural, nota-se o
incremento do uso de imagens como forma de horizontalizar a
comunicagio, pois conforme exposto, a imagem permite uma
compreensdo e intera¢do minimamente comum num universo
globalizado, permeando o nivel antropolégico e, somada a
ancoragem textual e sonora, possibilita a compreensdo social de
cadeias de significados. Em termos internacionais, a imagem tem
maior amplitude de utilizagdo, sua leitura é dinamica e imediata
e, por ser eminentemente simbdlica, comunica mais
objetivamente que a palavra, que necessita de amplas
construgdes para descrever uma situagio.

A imagem ¢ familiar a0 homem e embora haja um
incremento quase abusivo em seu uso pela Publicidade
contemporanea, é possivel perceber imagens publicitdrias através
da inter-relagdo da constru¢io e manutengio de convengdes, de
histéria e de conhecimento. Compreende-se a mensagem
publicitdria ndo s6 pelo apelo imagético, sonoro ou verbal, mas
também por sua contextualizagdo sécio-econdmica e cultural.
(Idem, 2005 - p. 92).

E valido lembrar, no entanto, que hd controvérsias sobre essa opinido,

como se verd nos topicos seguintes.

VIL Imagens § Novas tecnologias => Estrelas dos comerciais
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Em respeito ao objeto de estudo deste trabalho - as emissoes publicitarias
sonoras - deriva-se a amostragem agora a darea eletronica, onde se tem que,
consoante ao que se observou com o levantamento feito para midia impressa, nas
trés categorias de Criag¢do Publicitdria - A/l Type, All Image e Mix - mostrou-se

diffcil a empreitada de recolhimento de antncios filmicos que exibam

desempenho verbal digno de nota.

Nos boxes subsequentes, podem ser vislumbrados dois exemplos atuais
desses modelos de criagdo, executados para televisdo, com a reprodugio literal
das barulhentas pautas de 4audio, a fim de que se consiga efetivar a adequada
apreensdo de seu aspecto geral, talvez mais préoximo da modéstia do que da
inovagdo. Todavia, dando suporte a filmes bastante imagéticos e
desproporcionalmente timidos em texto, ambas angariaram crédito desmedido

dentro do circuito publicitério.
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Ficha técnica:
Produto: Telefone Motorola Razr
Anunciante: Motorola

Titulo do filme: Incrivel Razr

Agéncia de Publicidade: Ogilvy do Brasil — SP '*

[Musica de fundo: Rock heavy metal]

[Narrador observador - 3 ps. sing.’]

Loc. Off

Chegou o novo Motorola Razr.

Mais fino. Mais resistente. Mais rapido. Mais inteligente. Novo Motorola Razr.

Incrivelmente fino. Incrivelmente poderoso.

135 Filme disponivel on line em:
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Ficha técnica:
Produto: Mitsubishi Pajero Sport 2010
Anunciante: Mitsubishi Motors do Brasil
Titulo do filme: Gerac¢io

Agéncia de Publicidade: Africa - SP ¢

[Masica de fundo: Father and son - Cat Stevens]
[Narrador observador - 3 ps. sing.’]

Loc. Off
Algumas coisas podem até mudar, mas 14 no fundo sdo as mesmas.

Novo Mitsubishi Pajero Sport 2010, um classico 4X4, para vocé ir mais longe.

136 Filme disponivel on line em:
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VIIL. Immgens 4 Novas tecnalagim => 30b o enfag}ta de estudos

AVANLAL0S

Redirecionando-se agora o foco da analise em direg¢do ao cendrio académico
do pais, é possivel perceber-se pelo prisma pedagégico, que esse meandro do
tenémeno discutido neste estudo, hd muito tempo catalisa olhares criticos de
pesquisadores e estudantes em nivel de pés-graduagdo, disseminando-se em

véarias dreas de concentragio.

Nio sdo poucos os projetos de pesquisa centralizados no aparato imagético
e no tecnolégico como instrumentais predominantes na confec¢do de meios como
jornais, por exemplo, reino da informagio e até mesmo na Literatura infantil,
flanco artistico onde deveriam residir os mais fecundos fundamentos de estimulo

a leitura.

Para figurarem como contribui¢des ao assunto e se colocarem como
ilustracdes reais dessa especificidade, transcrevem-se abaixo os trechos iniciais
dos Resumos / Abstracts extraidos de algumas Dissertagdes de Mestrado e Teses
de Doutorado constantes nos arquivos digitais do IA UNICAMP, (aqui eleito
campo isolado de referéncia) os quais entregam, jid no primeiro paragrafo, um
pouco da realidade da qual aqui se vem tratando, podendo-se constatar esse

direcionamento em trabalhos, como os defendidos em:
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1995 => por Maria Carmen Batista Bahia - Dissertagdo de Mestrado

intitulada: 4 construgdo visual do livro infantil.

Resumo

: Esta pesquisa focaliza centralmente a construgdo-criagdo do livro
infantil tendo em vista os projetos graficos atuais que trabalham
- dominantemente o aspecto visual. (...) :

» 2004 => por Carlos Roberto Fernandes - Tese de Doutorado intitulada:
Interface arte/propaganda no Brasil (1975-1984) a partir da andlise de aniincios

em revistas, nos anudrios do Clube de Criagdo de Sdo Paulo.

Resumo

_ Esta tese objetiva evidenciar as técnicas de elaboragio de antncios de
- revistas considerados de qualidade, analisando os trabalhos publicados nos
Anuarios do Clube de Criagido de Sdo Paulo no periodo de 1975 a 1984,
- selecionados por diversos juris, constituidos durante a década. Classifica-los,
primeiramente, por grupos definidos pela composi¢ido plastica, levando em
- conta os elementos visuais e estruturais das pegas, avaliando as influéncias
possiveis das experiéncias simultineas ocorridas no campo das artes visuais.

()

® 2010 => por Hanna Talita Gongalves Pereira de Aratjo - Dissertagido
de Mestrado intitulada: O processo de criagdo artistica do ilustrador de lrvro

de tmagem sem texto.

Resumo

Este projeto se propde a estudar o processo criativo do artista ilustrador
de livros de imagens sem texto no sentido de compreender o(s) modo(s) de
sua produgdo poética e criativa da narragdo visual. Para tanto, escolhemos
trés renomados e premiados artistas na categoria livro de imagem, cujos
processos criativos de construgdo narrativa serdo o objeto do estudo. Os
livros de imagem sem texto sdo aqueles em que a narrativa é construfda na
seqiiéncia das ilustragdes, visando, geralmente, o publico infantil. A
abordagem da psicologia que fundamenta este estudo é a sécio-cultural
(tendo Vygotsky, como principal expoente), com apoio das contribui¢des de
Ostréwer no campo das artes visuais. Os dados serdo coletados por meio de
entrevistas semiestruturadas, filmadas em video e transcritas. Também serido
estudadas as sequéncias narrativas das ilustragoes de obras selecionadas de e
por cada artista, com o intuito de apreender diferencas e especificidades da

narragdo nas modalidades escrita e pictdrica. (AU)
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2011 => por Maria de FFatima Affonso Gamallo — Dissertac¢do de
Mestrado intitulada: Estudo das publicagdes nos suportes informdticos: o

design do jornal on-line.

Resumo

Através de um levantamento sobre a relagdo entre o surgimento de

énovas técnicas e seus reflexos sobre as formas de transmissio de
~ conhecimento, elegemos o jornal para este estudo como um importante
vefculo para difusdo de informagdo em qualquer meio. O design desta
informagéo, ou discurso gréafico, ¢ o tema principal aqui abordado, enfocando
especialmente os processos de criagio e produgdo gréafica, no que
compreende a constru¢io de uma comunica¢do visual, a principio para a
- impressdo e em seguida para a publicagdo on-line, esta pesquisa vem
ressaltar as similaridades e disparidades entre os suportes, bem como o |

estabelecimento de padroes e normas. (...)!%7

... €, especialmente, um trabalho que mostra alto grau de semelhanga em relagdo

com os pontos de vista-chave impulsionadores deste trabalho: a Tese de

Doutorado defendida em 2009, pelo Prof. Dr. Josmar Andrade, na Faculdade de

Economia, Administracdo e Contabilidade | FEA-USP, melhor explicada no

Artigo reproduzido em parte, a seguir:

)

SBU | o=
197 preame | Os textos completos desses trabalhos encontram-se disponiveis on
line no website da Biblioteca Digital da UNICAMP, em:

©

______________________________________________________________________________________________________________________
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Por Paulo Roberto Andrade

Imagens ganham importincia como arma de publicidade

As imagens cresceram em importincia nos antncios publicitdrios
impressos nos udltimos 40 anos. Elas aumentaram em quantidade e
ganharam espaco em relagio ao texto e ocupam, hoje, um lugar central no
discurso persuasivo. A constatagdo é o resultado de uma tese de doutorado
defendida em outubro passado na Faculdade de Economia, Administragio e
Contabilidade (FEA) da USP pelo professor de Marketing Josmar Andrade.

O objetivo principal da pesquisa foi analisar a evolugio de antncios
publicitdrios ao longo das tltimas quatro décadas, mais especificamente o papel
das imagens (fotos, ilustragdes, etc.) na relagdo entre imagem, titulo e texto
como elementos de persuasdo. Andrade pesquisou os andncios impressos da
revista Veja, entre 1968 e 2008. (...)

O estudo mostrou que, no decorrer dos anos, ocorreu um aumento na
quantidade de imagens e no espago destinado a elas dentro do antincio. O
professor explica que as imagens ganharam importancia na transmissio da
mensagem, deixando de ser um elemento de apoio e ganhando fungéo central no
discurso persuasivo. Concomitantemente, observou-se uma diminui¢do na
quantidade de palavras do texto.

Outra constatagdo do estudo foi a relagio que existe entre a maior
utilizagdo de imagens quando a inteng¢do do antincio é abordar o receptor de
forma indireta, enquanto que antincios objetivos apresentam maiores dimensdes
para o discurso verbal.

O professor ressalta que, principalmente a partir das tecnologias digitais,
aumentou muito a utilizagdo de técnicas mistas, que é a mesclagem de imagem e
texto num unico elemento ilustrativo. Tal incidéncia se popularizou muito a
partir da década de 1990.

(Publicado em 2/dezembro/2009 | Editoria: Sociedade) 138,

Ainda que os referenciais selecionados para exemplificacdo representem
uma tendéncia galopante tanto da Comunicagdo Social, como dos enfoques de
estudos da contemporaneidade, ndo se deseja insinuar, com sua exposi¢do, que
uma emissido de natureza imagética ou baseada em recursos tecnolégicos, seja

uma estratégia sempre banal, desprovida de requinte criativo e funcione como

198 Artigo publicado no website da Agéncia USP de Noticias, disponivel on line em:
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esperta rota de fuga para certos tipos de criadores. Como toda inferéncia
generalizante, seria essa uma dedugio precipitada, talvez improvavel, posto que a
predilecdo pela comunicagdo imagética na atualidade também ostenta um lado
positivo e criativo, embora menos presente do que as proposi¢des ineficientes que

se levantaram até o momento.

Pode-se constatar esse atalho do panorama em obras grandiosas,
tais como as que compdem a maior parte do legado de Charlie Chaplin — [1889 —
19777, expoente do cinema mudo, o qual, trabalhando somente através de
imagens, proporcionou incontaveis momentos de contagiante poesia em seus
filmes. Também em alguns exemplos extraidos da prépria Publicidade, todos de
natureza AIl Image e Mix, com resultados compensadores frente ao publico e
possibilidade de captagdo rapida das mensagens, concebidas por meio de doses

bem administradas de efic4cia criativa.

Figura 25:
Antncio All Image pag.dupla / revista da Maionese Miracel Whip | 2009 =>
Recado dado em alto e bom som, mas sem palavras 59,

199 Figura 25: Imagem disponivel on line em:
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Figura 26:

Antncio Al Image pag. simples / revista => Tributo mudo e elogiiente em memoria a
Michael Jackson. Loja de discos alema Berlin | 2009 4.

Figura 27:
Antncio Mix pag. simples / revista das Linhas Aéreas Gol | 2008 =>

Arranjo verbo-visual em arrojada resolugao.

Somados a esses de midia impressa, outros exemplos que denotam
inspiragido de seus criadores sdo os de midia eletronica — televisdo, locugdes em

off bem executadas, como se verificam a seguir.

140 Figuras 26, 27: Imagens disponiveis on line em:
@ <http://www.louconaopublicitario.blogspot.com>
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O primeiro, narrado em 38" ps. sing., da suporte verbal a um comercial de
um produto de uso cotidiano, a Margarina Becel, e, além de viabilizar-lhe uma
aura emocional, exibe harmonizacio entre os aspectos verbo visualis,

equacionados em boa propor¢do, como se vé na reprodugéo integral, abaixo.

Ficha técnica:
Produto: Margarina Becel
Anunciante: Unilever

Titulo da campanha: Ame seu coracio

Agéncia de Publicidade: BBH-Londres / adaptacio ao Brasil pela Agéncia
Neogama | BBH-SP

[Masica de fundo: melodia lenta sé tocada]
[Narrador observador - 3 ps. sing.’]

Loc. off

Faga o que ele manda

Ouga o que ele diz

Confie nele

Nio o entregue tdo facilmente

Mas coloque-o em tudo o que vocé faz
Deixe-o bater forte

Mantenha quem vocé ama perto dele

Seja ele mole ou feito de pedra

Cuide bem dele

Ele é a coisa mais importante que vocé possui

Ame seu coracgio.
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Nesse caso, fatores incomuns colaboraram para que o filme resultasse em
uma forma comunicacional melhor sucedida do que a média veiculada do
segmento, a comecar pela escolha do cendrio chuvoso e sombrio, bem
diferenciado dos ambientes efusivos em que costumam se desenrolar as
producoes publicitarias, em especial as de alimentos. O texto cativante, com base
na Fungdo Conativa da Linguagem; a ndo revela¢io da identidade fisica do
personagem central; e o fato de a prépria margarina generosamente ndo aparecer
como assinante da pega sdo contribuintes de seu éxito final. Essa gama de
decisoes tornou coerente a aglutinagdo texto & imagem e marcou presenca do

filme como mensagem tocante e verossimil.

Um segundo exemplo de emissdo televisiva, agora para um servigo - o
Canal Futura, apresenta uma produc¢do mais inclinada ao aspecto verbal, que,
embora complementada por imagens congeladas (fotografias em sequéncia), ndo
tem nelas seu foco de atragéo. E esta, como ja dito, uma estratégia pouco usual
nos dias de hoje. Pretensamente arriscada para os padrdes cortejados atualmente,
a mensagem, oralizada, densa e ndo tdo curta, obteve, no entanto, espago
representativo na memoria do publico, o que encorpa a convicgdo de que seu

interesse pode ser cooptado ndo apenas via recursos imagéticos, por exceléncia.
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Ficha técnica:
Produto: Canal Futura
Anunciante: SEBRAE

Titulo do filme: Pensamentos

Agéncia de Publicidade: F | Nazca Saatchi & Saatchi - SP

[Musica de fundo: batida rapida]
[Narrador observador - 3 ps. sing.’]
Loc. off

Vocé pode pensar muitas coisas. Pode achar que nada supera o Capitalismo ou
ter certeza de que o Comunismo ¢ a tnica safda. Vocé pode pensar que existem vérios
deuses, um, nenhum, ou que eles eram astronautas. Vocé pode ter vdrias teorias da
conspiragdo. Pode saber quem matou Kennedy. Acreditar que a viagem a Lua foi uma
grande farsa. Ou que Elvis estd vivo. Vocé pode pensar que a televisio é mais um
eletrodoméstico na sua vida ou que é uma das maiores invencgdes da humanidade.

Vocé pode pensar muitas coisas. A (nica coisa que vocé ndo pode fazer é ndo pensar.
Futura. O canal que liga vocé.

O SEBRAE liga vocé a Futura.

Neste caso, o texto procura sensibilizar o espectador por verdades (quase

satirizadas) sobre eventos marcantes da Histéria mundial, misturando fatos e

nomes eternizados de vérios ambitos de atuagdo, e chega perto de emocionar o

ouvinte, por conta das afirmativas desafiadoras e de dificil refutacdo no dudio

expressas. Frases que mais parecem falar ao coragio do que vender um produto.
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Muito provavelmente, por ndo demonstrar interesse mercadolégico aberto,

conversou melhor com os receptores, e obteve bom recall 1.

E notavel que nos exemplares agora expostos, o bom éxito das resolugdes
formais muito mais se deveu a qualifica¢do das idéias geradoras das mensagens,
do que propriamente a presenca de recursos tecnolégicos ou imagéticos, por si
proprios. Na realidade, ndo existe uma escala de valores nesse sentido. O

primeiro lugar em termos de relevancia criativa ndo pertence a palavra, a

imagem, nem aos recursos high tech, mas sim, a idéia.

Inquirido em longa sabatina feita pela bancada do programa Roda Viva -
Rede Cultura de Televisdo '*?, entre outros temas, sobre os muitos significados de
‘criatividade’, o vitorioso redator Washington Olivetto, chairman da Agéncia de
Publicidade #W/McCann Erickson — SP, disse ndo conseguir separar a criatividade
das vivéncias corriqueiras de seu dia a dia e das agdes profissionais que
desenvolve como publicitario: ‘Nédo da pra ser criativo em uma coisa e hdo em
outra. O cara é ou ndo é criativo. Na Propaganda, o que importa é essencialmente

a idéia’. Para Olivetto, o redator é um ‘adequador de linguagens’, e para tanto,

141 Recall ¢ uma terminologia sempre mantida em Inglés que tem duplo significado no
Jjargdo publicitario: um refere-se a uma ‘chamada geral de dado anunciante’, via meios de
comunicagiio de massa, a consumidores que eventualmente tenham adquirido um bem
que apresente problemas, e providéncias quanto a isso devem ser tomadas junto a
empresa fabricante. Outro sentido atribuido ao termo é a ‘capacidade de uma mensagem
publicitéria de evocar lembranga / memorizagio’ nos publicos-alvo.

112 A entrevista completa com o publicitario Washington Olivetto encontra-se disponivel

em video nos Arquivos on line do programa Roda Viva, em:

Programa exibido aos 18/07/2011 —22h15 | TV aberta.
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deve se debrugar com seriedade sobre o contexto ao qual o anincio esta

conectado, antes de comecar a escrever.

Uma produgdo filmica de 2009, feita pela Agéncia de Publicidade DM9DDB

— SP, para as Lojas de Méveis Tok & Stok, é exemplar nesse tocante.

Figura 28:

Fotograma de filme 30" => Criatividade sem palavras %%,

Detentor de um Ledo de Bronze no 56° Festival Internacional de Cannes /
2009 '** o filme de 307, intitulado ‘Rato’, é penumbrada e nio apresenta locugao.
Antes, Inicia-se com uma mog¢a bem vestida, com um pacote nas maios,
adentrando em um apartamento vazio, quando, de repente, depara-se com um
rato (real) correndo pela sala. Assustada, comega a pular e a sapatear, abre o
embrulho, retira dele uma armacio, e em segundos, estd de pé sobre uma cadeira
que ela mesma monta, para gritar Aaaahhhhhhh!... O filme tem em seu

techamento, o recado: Méveis muito ficeis de montar. Tok & Stok - o qual valoriza a

148 rl‘(m&,srl‘()lil Figura 28: O filme pode ser acessado on line em:

14 Interessante ressaltar uma discrepincia: o prémio Ledo de Ouro dessa edigdo do

Festival de Cannes coube a um concorrente nacional - o filme Cachorro-Peixe, do
automoével Space Fox — VIV do Brastl, cujo dudio didatico destoava do inusitado visual do

filme, como se verd no Capitulo V, em que se analisa o corpus deste trabalho.
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tacilidade de armacdo dos moéveis da marca - U.S.P. maior desse produto e

provavel razdo / argumento de solicitagdo do briefing enviado a Criagdo.

Nessa emissdo sem palavras, s6 se sabe quem é o anunciante no pack shot,
quando sobe o lettering final com o logotipo da loja. Para essa produgio
engenhosa, dispensaram-se palavras, dispensou-se a alta tecnologia. O comercial
toi produzido em tempo real da montagem da cadeira, sem truques, edigdes ou

cortes. Foi filmada a integra de uma boa idéia.

Nido ¢é propriamente a sofisticagdo dos equipamentos que assegurara a
criatividade da resposta. Antes, um cérebro ativado deve operacionalizar a
sequéncia de eventos que culminardo numa solucdo diferenciada e acertada para o
anunciante e para o publico, a um sé tempo. Independentemente da énfase ou
predile¢do por qualquer ponta do tripé fexto — imagem — tecnologia, quando se tem
comprovadamente um recado inteligente a ser passado, as idéias fluem e

impressionam os interlocutores.

TEXTO

IMAGEM TECNOLOGIA

IX. Desempenho verbal => Superdvit de qualidade
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Ha de se convir, no entanto, que estio um tanto distantes os tempos de
gléria da Cria¢do Publicitdria, sobressaindo-se em produtividade a década de
1970, quando a contracultura inspirava a transgressdo as normas e clamava por
inventividade e vanguardismo. Se for feito um recuo ainda maior no tempo, tem-
se a sensa¢do de que antncios verdadeiramente memordveis ficaram para tras,
sendo que hoje, o barateamento de contetidos tem se estabilizado como palavra

de ordem no manifesto comunicacional.

Sugere pertinéncia, a esta altura, a incorporagdo de um comentario para
melhor configuragdo desse panorama, lembranga extraida de certa entrevista com
Alberto Manguel, autor do livro Uma histéria da leitura. Nela, o ensafsta
canadense salienta que, enquanto manifesto comunicacional, a profusdo de
imagens, sendo bem elaborada, ndo representa problema, visto que no
Renascimento, a arte visual apresentou-se em excelente forma, e por meio de

performances inspiradoras, encantou o mundo '*.

A atual cultura de imagens é superficialissima, ao contrario
do que acontecia na Idade Média e na Renascenga, épocas também
marcadas por uma forte imagética. Pense por exemplo, nas
imagens veiculadas pela Publicidade. Elas captam nossa atengdo
por apenas poucos segundos, sem nos dar chance para pensar.
Essa ¢ a tendéncia geral em todos os meios visivos. Assim, a
palavra escrita é, mais do que nunca, a nossa principal ferramenta
para compreender o mundo. A grandeza do texto consiste em nos
dar a possibilidade de refletir e interpretar. (MANGUEL, A.
revista Veja — 1999).

145 A entrevista com Manguel foi publicada nas pdginas amarelas da revista Veja aos
07/07/1999, e pode ser lida no acesso digital do veiculo, em:
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Foto: Wida de Michalangels Buanarrati/
Editara da Unicarnp

Tondo Doni, témpera grassa sobre madeira,
91 x 80 cm, Florenga, Galleria degli Uffizi

No intuito de se equilibrar essa contabilidade temporal desfavorédvel,
cumpre salientar que, conforme sucedido com as aludidas campanhas do Canal
Futura, Margarina Becel, entre outras que ainda serdo abordadas mais a frente, é
possivel se deparar intermitentemente com criagdes que evoquem ares de
ineditismo e expressem maior traquejo na elaboragdo (perfil bem mais
corriqueiro no passado), desvirtuando-se do panorama padronizado dos dias de

hoje (prentincio de um novo padrio?).

Presenca do Presenca da
Texto em Irmagem em
Criagéo Criagao
Publicitiria Publicitaria

Para fazer jus a essa ressalva, uma lembranga oportuna merece destaque.
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No 58° Festrval Internacional de Cannes / 2010 %6, a nota marcante ficou
por conta de um fato pouco comum: as premia¢des mais nobres e prestigiadas
foram fundamentadas em critérios muito rigidos quanto a originalidade e
bastante especificos quanto a solugdo criativa, acabando por privilegiar andncios
que se sobrepujaram pelo brilho da Redagio Publicitdria. Em recorte extraido na
integra de matéria publicada on line, inserido na sequéncia, trés exemplares dessa

boa safra ilustram o étimo desempenho redacional de seus criadores.

IX. 1. ‘Cannes Lions 2010 => 10 ;:remim(as que die show na redag¢iko Press’

Volkswagen >> Terminator - Prémio: Ledo de Ouro

i

e

SRINE
LIO);

IV . . _ . .
146 P d3 Uil 2011 __//- Justificam-se as seguidas menc¢des ao Festival Internacional

de Publicidade / Cannes, somente pelo fato de ser ele considerado o pardmetro classificatério

e

(:
\)

mais confidvel de que se dispde até o momento, para assegurar isen¢do no julgamento das

pecas publicitarias, na maioria das vezes.
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Prémio méximo da categoria Press, neste ano. A campanha foi criada
para divulgar o apoio da Volkswagen ao cinema independente. Sob o tema “See
film differently”, os antincios procuram mostrar filmes famosos por pontos de
vista inusitados. No caso desta peca, uma das cenas mais célebres de
Exterminador do Futuro é descrita pelo motorista do caminhdo que atropela o
personagem de Arnold Schwarzenegger na trama.

A campanha, criada pela DDB (Inglaterra) do redator Steve Hall, inclui
também andncios dedicados aos filmes Toy Story, Velocidade Mdxima, Gremlins,
King Kong e De Volta para o Futuro.

Doritos >> Ian - Prémio: Ledo de Bronze

Campanha ganhadora do Craft Lion de melhor redacdo em Press. E, se
vocé quiser ter certeza de que o prémio foi justo, basta ler o engragadissimo
texto sobre os potenciais criadores do “préximo comercial de TV para o
Doritos”. Belo trabalho da AMV BBDO (Inglaterra) e do redator Paul Knott.

Aruba Tourism Authority >> Bus - Prémio: Ledo de Bronze
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AR

Vocé ja filmou outra pessoa peladona sem ela saber? Ja procurou ser
gentil alguma vez s6 porque tinha gente olhando? De acordo com a campanha da
LewLara\TBWA (Brasil) para a autoridade turistica de Aruba, sfo atitudes
dessa categoria que impedem cada um de nés de conseguir uma vaga no Parafso.
Mas, tudo bem, ainda podemos passar as férias em um éden de sol e mar. A
redagdo é de Manir Fadel 17,

Momentos de grande brilho como os agora descritos podem denunciar
sua génese a partir de mecanismos mais sofisticados do que simples buscas on
line, visto que nos trés exemplos premiados, o aspecto verbo-visual é incomum,
especialmente no segundo deles, em que se tem um quase ndo anincio, uma vez
que o modelo escolhido para protagonizar o centro 6tico da pe¢a ndo se encaixa
no esteredtipo midiatico de beleza. Ainda assim, a estrutura verbal bem
arquitetada avaliza a imagem, tendo chamado muito a atengio dos jurados, bem
como nos outros dois casos, em que o casamento verbo-visual mostrou-se

harmonico, ao cabo da leitura das pegas.

147 Imagens, diagramag¢io e informagdes transcritas e parcialmente adaptadas aos
23/04/2011, de matéria intitulada: Cannes Lions 2010 >>10 premiados que ddo show na
redagdo — Press, publicada on line em:
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Algumas observagdes pingadas da entrevista feita com o planejador José

Luiz Madeira vém encorpar essa observacao:

‘O texto, seja ele de que tamanho for, nunca foi um objeto secundario no
anuncio publicitario, e nem deve ser encarado como tal. Importa que ele expresse
uma idéia complementar ou cabal a idéia-mestra da pe¢a. A imagem néo faz isso
sozinha sempre, nem em todo e qualquer caso. Existe, sim, talvez muita preguica
em alguns redatores que se engasgam com pouco e logo partem para as imagens

para mascarar aquilo que deveriam fazer’...

(...) ‘Eu nunca pedi a um redator nosso aqui da ALMAP, ou de qualquer
agéncia em que trabalhei, para que suprimisse os textos dos antncios impressos,
eletronicos ou digitais, e investisse mais nas imagens. Nunca vi, também, um
cliente pedir isso. Todos sabem que as palavras, sendo bem escritas, podem fazer
toda a diferenga num apelo. Quando ndo me agrada algum texto apresentado, ou
se vejo ma vontade, falta de inspiragdo no redator, eu mesmo crio o texto. Ndo sei
se é certo ou errado, mas ja fiz isso algumas vezes, como numa campanha do
Ticket Refeigdo, quando percebi que ndo safa nada da mesa dos criadores. Com o
prazo vencendo e nada de a criagdo aparecer, arregacei eu mesmo as mangas e
comecel sozinho um processo criativo de estudo do passado e do presente da
marca, das necessidades dos usudrios desse tipo de servigo etc. Levou um tempo,
mas criei o slogan: “Ticket Refei¢do. Seu amigo do meio-dia’, o qual acabou sendo
premiado e perdurou para a marca. Deu tudo certo, mas tive de dedicar tempo e

entrega para isso’...

A exemplo da experiéncia narrada por Madeira, é improvavel a suposi¢do
de que as idéias criativas premiadas, expostas nos antncios impressos do final
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Capitulo ITT Interferéncias dos processos

deste Capitulo, tenham sido resultantes de apropriagdes indébitas, de surtos
momentaneos de inspiragdo, de resgates em tela, ou que dependeram
principalmente dos recursos digitais, tornando-se mais préprio credita-las as
etapas consecutivas de genufnos processos de criagdo, expedientes que hoje em
dia parecem menosprezados e exigem muito maior envolvimento do enunciador,

como se pretende expor no Capitulo seguinte, inteiramente voltado a esse tema.
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de criagiko e recursos
tecnalégicas nAa
farmulm}fw da Criagiko
Publicitiria

Prévia da abordagem

Processos de criagio, canfarme defina{as em tese, sko centrais
nesta ﬂ}?arc{ﬂgem, enquanto  procedimento frévia Av Ate criative
publicithrio. A adocko de estratégins de crinedo dependentes do
investimento em recursos Linquisticos e da dindmica digital sio aﬁjetas
de andlise aqusi.
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‘Dizer quie 0 homem foi criado & semelhanea de Peus
édizer que ele possut dons qivines, como:

a inteligincin, A racionalidade e a capacidade de crinr’.

(Vinheta de abertura do Programa Estudo do Génesis -
Biblin 3aqradn, Rede Record de Televisko - Janeiro / Z010).

I. Anatomia do Processo de Criagio => Definicdes e dindmicas
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ificil imaginar que alguém pense em algo insubordindvel ou

automdtico, ao se defrontar com a expressdo processo criativo ou
processo de criagdo, inserida em qualquer contexto. Ndo se alude a algo
disciplinado e uniforme, mas provavelmente, a uma busca aleatéria, quase
erratica, que langa méio de fontes e procedimentos indistintos e decorre em escala
nio sistematizada. Quando se fala em processo de criagdo, intui-se, a principio, que
se trata de um evento manifesto de forma encadeada, talvez, mesmo, imprecisa, e

a ser consumado paulatinamente.

Existem defini¢des variadas sobre processo criativo, e é prédiga também a
bibliografia concernente ao tema. Ndo é de hoje que se investiga o que, para
muitos, ¢ um fenémeno capital: a capacidade de criar do homem. Nio ¢ de hoje,

também, o assombro que essa capacidade provoca.

Platdo - [428/27 A.C. — 348/47 A.C.7, em seus pronunciamentos
abertos aos cidaddos atenienses, referia-se a criatividade como forga sobrenatural,

indomavel e a tipificava de duas formas:

= A primeira => como um subito acesso de loucura.

* A segunda => como uma déadiva divina, graca alcangada por
i poucos, que, ao serem tomados por lampejos iluminados,
i adentrariam em um frenesi cerebral, e eram afortunados com
' solugdes criativas para seus problemas.
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Se fosse preciso atualizar informalmente os dois tipos de criatividade
categorizados por Platdo, poder-se-ia dizer que no primeiro, o criador teria sido

acometido por um surto; e no segundo, teria recebido um providencial insight 5.

Ha relatos de investigagdes temdticas da criatividade oriundos de 1600,
motivadas pela curiosidade do filésofo inglés John Locke — [1632 — 17047,
idedlogo do liberalismo, representante maior do empirismo britanico e um dos
principais teéricos do ‘contrato social’, que foram prosseguidas geracdo apos
geragdo de novos estudiosos. Locke rejeitava a doutrina das idéias inatas e
afirmava que toda e qualquer idéia teria origem no que era percebido /

apreendido pelos sentidos.

Intensos progressos na compreensdo do assunto fizeram-se perceber
em outros espectros temporais, especialmente o inicio do século XX, quando
Sigmund Freud — [1856 — 19397, comegava a falar em Psicanélise e dedicou a
criatividade um largo espago nesse entdo novo nicho teérico. Com a adesdo de
uma legido de entusiastas das suas teorias e a desaprovagdo ndo desprezivel de
muitos opositores, grande parte das teorias de Freud ainda é respeitada
atualmente, sendo admitida como base cientifica para a explicagdo do tropel da

criatividade na mente humana.

148 Insight significa a ocorréncia inesperada, acidental, porém bem-vinda de uma idéia
luminosa, entendida como resposta ideal a um problema. E informalmente comparada a um
raio que atinge sem aviso a mente humana, com forte potencial de convencimento. Outra
nomenclatura traduzida ao Portugués e destinada a atribuir o mesmo significado ao termo

inglés é: Serendipite, aceita e aplicada de forma bastante restrita.
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Um encanto suplementar aos estudos da matéria é a descoberta de que a

criatividade pode néo ser privilégio exclusivamente humano.

Pesquisas em seguimento com animais domésticos, silvestres e, em

especial, com selvagens primatas (incluindo-se dentre esses espécimes, os

brasileiros macaco-prego e mico-ledo-dourado), tém levado cientistas a percepgdo

de que os bichos, além de terem sentimentos e dotes singulares para empreender

breves raciocinios 16gicos, conseguem tomar decisdes, além de fazer uso pro-

ativo de ferramentas cuidadosamente manufaturadas por eles préprios 9.

149 Entre muitas outras de proporcional relevincia, uma reportagem publicada na

respeitada revista cientifica Behavioural Processes, feita por ocasido de um estudo sobre o

estresse de animais postos em cativeiro, a seguir fragmentadamente transcrita, salienta o

comportamento concentrado de um macaco da espécie Mandril, e sugere que a capacidade de

criagdo e interacdo dos animais foi por demais subestimada ao longo do tempo, erro de

célculo que atrasou sintomaticamente o progresso da compreensio de facetas cruciais de seu

comportamento e processo cognitivo. Hébeis e quase sempre zelosos em determinadas

demandas pessoais, muitos chegam a impressionar os estudiosos com aptiddes insuspeitas.

Macaco mandril cria ferramenta para fazer pedicure

Pesquisadores da Universidade de Durham, no Reino Unido, filmaram wm macaco
mandril manipulando um pequeno galho e construindo uma ferramenta capaz de tirar a sujeira
debaizo das suas unhas. Os cientistas acreditam que o feito, observado no Zooldgico de Chester,
também no Reino Unido, sugere que os macacos sdo capazes de usar instrumentos mais avangados
do que se pensava anteriormente. A gravagdo é parte de uma pesquisa publicada na @ltima edi¢do
da revista cientifica Behavioural Processes. (...) ‘Essa é uma habilidade que, até alguns anos
atrds, se acreditava ser exclusiva dos humanos’, diz o coordenador do estudo, Dr. Riccardo
Pansini. Segundo ele, as novas descobertas indicam que a inteligéncia dos macacos também pode

ter stdo subestimada.

Matéria completa encontra-se disponivel on line em:
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Sem maiores surpresas, reiteram aptiddo para exibir finas habilidades

criativas, acionadas especialmente em situagoes de disputa, perigo iminente e na

sempre imprevisivel relagio entre mies e filhotes.

Majestosos e furtivos como ledes e tigres, os leopardos,

tidos como os felinos mais inteligentes da fauna universal, e habilidosos

predadores de emboscada, aprimoram de continuo suas estratégias de caca,

investem no fator tempo e espreitam detidamente o comportamento de suas

presas potenciais, antes de imobilizd-las em ataques certeiros. Sdo também

capazes de desenvolver diferentes taticas de evasdo, que experimentam

-

=24l 74 se publicaram relatérios sobre pdssaros que, ao construfrem seus
ninhos, mostraram agilidade notdvel ao providenciar, com o bico, ferramentas
requintadas para se desincumbir eficientemente da tarefa. Ainda a propésito desse
assunto, ¢ oportuna a lembran¢a de um filme publicitario feito pela Agéncia de
Publicidade J. . Thompson — SP, muito tocante nesse sentido, notabilizado por exibir
um casal de pardais urbanos, que, na auséncia de drvores e gravetos, constréi seu ninho
na janela de um arranha-céu, ambientado na Praga da Sé — SP, com tiras de papel e clipes

de escritério. A filmagem foi editada em tempo real, do inicio ao fim.

3 Adaptagoes de relatos extraidos do documentario Resgate na Aﬁzba,

do canal Animal Planet. Programa exibido aos 23/06/2011— 21h00 | Cable TV.
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alternadamente, caso sintam-se perseguidos ou ameagados. Demonstragoes

irrepreensiveis de criatividade em nome da sobrevivéncia '°.

Na contemporaneidade, publicagdes de autores, como Fayga Ostrower -
Criatividade e processos de criagdo (1977); Stephen Nachmanovitch - Ser criativo. O
poder da improvisagdo na vida e na arte (1993); e Cecilia Salles - Gesto inacabado
(2004); Redes de criagdo: Construgdo da obra de arte (2006) -, inauguram parametros
ainda intocados sobre criatividade, revelando-se, cada uma a seu modo, proficuas
nesse sentido, tendo sido todas, em diversos momentos, bastante aproveitaveis na
feitura desta Tese. Tais obras foram objeto de inGmeros artigos cientificos,
também em parte consultados ao longo de toda a pesquisa. Sem qualquer arroubo
de generosidade, pode-se dizer desses referenciais que se trata de metalinguagem;
ou seja, esses seriam metalivros - livros criativos falando sobre criatividade de

maneira inusitada, contribuindo assim, para o enriquecimento da tematica.

Da mesma forma, uma publicagdio mais atual, intitulada Criatividade e
tnovagdo (2010), organizada por Zula Giglio em parceria com um grupo de
diferentes profissionais, por sua vez, abre um flanco ainda maior a abordagem e o
cruza de multiplas formas com o conceito de inovagio, estando tais autores

inclusos no Referencial desta Tese 191,

151 H4 maior investidura sobre o livro Crzatividade e inovagio em Resenha Critica de NEGRI,
M.AE. / 2010 e 2011, intitulada Criatividade revista e atualizada, publicada em dois
periédicos cientificos — um internacional e outro nacional, a saber:

= Arkts ieburmaclond [ntordilelac MYEMie - POEICH Revista Internacional Interdisciplinar Interthesis |
ISSN 1807-1884 DOI 10.5007, Vol. VII - N° 02, (p. 8334 - 338) da Universidade Federal
de Santa Catarina | UFSC, Florianépolis - SC, aos 23/12/2010. Disponivel on line em:
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Uma incursdo nio tdo nova a esse debate, mas a qual ainda se deve
distingdo, foi feita, ainda na década de 1970, pelo redator carioca Roberto Menna

Barreto, em seu livro-referéncia Criatividade em Propaganda (1978).

O publicitario-escritor, para melhor discutir Criagdo Publicitéria, introduz
no Capitulo V dessa obra algumas teorias que fundamentam o que ele denomina
Ciéncia da Criatividade, todas elaboradas com base em stimulas extraidas de
amplas investigagdes realizadas pelo emérito professor George F. Kneller,
catedrético da California University - EUA, para edigdo do livro Arte e Ciéncia da
Criatividade '°? (1978) - um dos mais densos estudos sobre processos de criagdo

publicados até os dias de hoje.

cultura

= Revista Cultura Visual | ISSN 2175-084 X (versdo
eletronica) e ISSN 1516-893 X (versdo impressa) — Edigdo N° 14, (p. 97 - 101) da
Universidade Federal da Bahia | UFBA, Salvador - BA, aos 31/05/2011. Disponivel on
line em:

1520 livro Arte e Ciéncia da Criatividade trata o tema ‘criatividade’ como ponto de
encontro entre ciéncia e arte, e se propde a apresenti-lo de maneira imparcial,
abrangendo o que se conhece de mais importante sobre ele, desde as definigdes e
conceituagdes, até as teorias explicativas do processo criador, bem como as modificagdes
que o reconhecimento da criatividade imp&e ao sistema educacional.
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1. 1. Teorias sobre Processo de Criaeio

Sintetizando a vasta andlise do estudioso, Barreto simplifica e enquadra a
base tedrica dos processos de criagdo em cinco linhas temporais especificamente

convencionadas e assim nomeadas:

1. Teorias dos Tempos Antigos
2. Teorias Filosoficas Modernas
3. Teorias Psicolégicas

4. Reagio ao Freudianismo

5. Anélise Fatorial

L1.1. As Teorias dos Tempos Antigos contemplam duas correntes de

pensamento que entendem a criatividade como:

@ Origem Divina - mediante a crenga de Platdo, que via o artista sem
nenhum controle sobre si mesmo no momento da criagio, mas
tomado repentinamente por um avassalador poder sobrenatural.

@ Loucura - nogio que comega a evoluir mais uma vez com Platio, o
qual ndo encontrava diferenca ‘entre o frenesi da visitagido divina e o
frenesi da visita¢do da loucura’; e é reinvestida mais tarde por muitos
outros autores de grandes obras, como: William Shakespeare,
Baudelaire, Nietzsche (...), que, quando mergulhados em processos de
criagdo, aparentavam estar a beira da insanidade, segundo visdo de
alguns criticos de suas obras. Estudos posteriores alegavam que a
natureza irracional ou involuntaria da arte criadora deve ser explicada
apenas patologicamente, ndo podendo ser separadas as categorias de
Génio & Louco. (BARRETO, R., 1978 - p. 84).
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I. 1.2, As Teorias Filosdficas Modernas traduzem criatividade como parte da

natureza humana, e ndo intentam se aprofundar em teses sobre o
funcionamento da engrenagem criativa, sendo subdivididas em trés

correntes de pensamento:

@ Génio Intuitivo - a que atribui o significado de intuigdo a criatividade.
Encarada como um dom natural que ndo poderia ser ensinado nem
cultivado, de acordo com essa linha, a criatividade era privilégio de
poucos. Os génios natos intuiriam répida e facilmente aquilo que os
mortais comuns sé poderiam captar mediante longa divagagdo. O
filésofo Kant era partiddrio dessa idéia e a sustentou apaixonadamente
em A Critica ao Juizo, uma de suas principais escrituras.

@ Forca Vital - assim nomeada por representar uma das consequéncias da
Teoria da Evolugdo, enunciada pelo cientista Charles Darwin, e que
explica a criatividade como ‘manifestagdo da forga criadora inerente a
vida'. (Idem - p. 85). A evolugdo organica é essencialmente criadora, e
gera constantemente novas espécies; sendo o homem uma delas, por
conseguinte, ¢ um imitador desse padrdo, em escala proporcional.

I.1.3. As Teorias Psicolégicas prefiguram uma linha de carater cientifico para

interpretar o fendmeno da criatividade, fazendo-o de forma mais empirica e
minuciosa. Elas registram quatro correntes para verbalizar essas

interpretacoes:

@ Associactonismo - escola que, no século XIX, dominou por completo a
Psicologia, remontando aos idos de 1600, com John Locke. Como o
préprio nome diz, é a pregacio de que quanto mais frequente e
fortemente relacionados / associados dois pensamentos, é factivel que,
quando um deles for apresentado a mente humana, seja sequenciado
pelo outro. Os novos pensamentos sdo criados a partir dos velhos, e
essa dinamica associativa que privilegia a memorizagdo, oportuniza uma
das fases mais importante dos Processos de criagdo: o estdgio de tentativa
& erro, a ser explorada mais a frente, neste trabalho. Resumo: quanto
mais associagdes de pensamentos alguém for capaz de fazer, maior
variedade de caminhos criativos terd a sua disposi¢do para desbravar 2.

2

195 F preciso assinalar, entretanto, que tal corrente é combatida na atualidade, pois se

/

compreende que o pensamento novo é exatamente o que ignora conexdes pré-
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@ Gestalt 15* - corrente que colide com opinides de muitos estudiosos, que
a consideram, ao mesmo tempo, complexa e inconsistente. A Gestalt
assinala, em tese, o pensamento criador como uma reconstrugio de
configuragdes estruturalmente incompletas, disparado por conta de
uma situagdo cadtica, percebida em seu aspecto geral. Seguindo as
linhas de tensdo pré-construidas, o pensamento do homem criativo
atingiria a solug¢do que reativa o funcionamento do todo outrora
problematico. Pensadores influentes, como Max Wertheimer !%9
precursor dos primeiros estudos sobre Gestalt, sdo partiddrios dessa
teoria, que, como ja dito, encontra hoje muito mais opositores do que
seguidores.

@ Neopsicandlise & Neofreudianos - sdo correntes revisionistas das teorias
de Freud que promovem uma corregdo na Psicandlise tradicional, ao
levantar a tese de que a criatividade ndo seria produto do inconsciente,
mas sim, do pré-consciente, contradizendo Ireud. Seus partidarios
entendem que a recorréncia a lembrangas ossificadas no inconsciente
liga os individuos a repressdo, e ndo a libertacdo. Portanto, mais
criativa é a pessoa que recorre ao seu pré-consciente com liberdade de
revisitar suas préprias idéias.

I.1.4. A Reagdo ao Freudianismo

@ Compreende as correntes de pensamento que confrontam de fato a
concepgdo freudiana de que o homem cria incessantemente, (mesmo
enquanto faz todas outras coisas banais), com um tnico intuito: aliviar
tensdes, recuperando assim, o equilibrio afetado pelos contflitos da

estabelecidas, mas cria conexdes novas. ‘Muita confianga em associagdes passadas
produz, em lugar de originalidade, respostas comuns e previsiveis’. (Ibidem, 1978 - p.
86).

1w+ A tradugdo em significado primdrio de Gestalt é ‘Configuragio’; Forma’. Em
significado mais avangado, é vertida ao Portugués como ‘Psicologia da forma’.

195 Max Wertheimer [1880 — 19437 publicou seu primeiro trabalho em 1912: um estudo
sobre a percepg¢do visual, em parceria com seus colegas Wolfgang Kohler [1887-1967] e
Kurt Koftka [1886-19407. Os trés sdo considerados iniciadores do movimento da Gestalt
(Britannica, 1992 - p.227). Estes tratam os fendmenos psicolégicos como um conjunto
auténomo, indivisivel e articulado em suas configuragdo, organizagio e lei interna, que
independem da percepgo individual e formulam leis préprias da percep¢do humana.
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vida. Freud via a criatividade como um meio de diminuir o estado de
tensdo humana. Mas essa visdo possivel ndo persuade em definitivo a
todos. Recentemente, estudiosos defenderam uma teoria distinta da
apregoada por Freud, ao afirmar que a criatividade pode ser um
redutor de tensoes, mas é, principalmente, um fim, em si mesma. O mais
tamoso defensor da Rea¢do ao Freudianismo toi Carl Rogers, para quem
a criatividade era muito mais do que uma abertura a novas
experiéncias: era, antes, pura auto realizaco.

L1.5. A Andlise fatorial

@ Tem J. P Guilford como pioneiro de sua divulgagdo, com teorias
completamente diferentes de tudo o que ja havia sido pesquisado pela
Psicologia, em relagdo aos processos de criagdo. Para ele, o intelecto do
homem abrangeria 120 capacidades, das quais apenas 50 seriam realmente
conhecidas pela Ciéncia. Divididas em duas classes principais: capacidades
de meméria e de pensamento, elas se fragmentariam indefinidamente,
ocasionando pensamentos convergentes ou divergentes, também
indefinidamente subdivididos, para chegar afinal, ao conceito de
senstbilidade a problemas, ou: o ato de se reconhecer que problemas existem
para serem solucionados, e n3o para causarem mais problemas...
Guilford ¢é sabidamente um dos maiores colaboradores no desvendamento
de processos criativos e, da mesma forma que outro importante
pesquisador, Arthur Koestler, autor do multidisciplinar estudo O ato da
criagdo e também signatario de obras concernentes a intrincada Andlise
fatorial, trouxe a luz proficuas investigagdes que permanecem ainda hoje
objetos de estudo '%6.

IL. Processe de Cria¢io em curse => Movimentos consecutivos

196 A apresentagdo detalhada desse arsenal autoral e tedrico, por sua vez, é uma
contribuigdo para que se alargue o entendimento de processo criativo.
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Dentre as muitas andlises empreendidas para se

ordenar as etapas componentes dos processos criativos, que, como pré-definido
anteriormente, eclodem de forma sequencial, embora nem sempre cronolégica,
uma nomenclatura atribuida a norte-americana Catherine Patrick, autora do livro
What is creative thinking? (1955), acabou se consagrando quase como uma
associag¢do oficial, sendo empregada na maioria dos trabalhos e estudos do
género. Ela discrimina trés fases simbolicas as quais o criador deve estar

submetido, enquanto imerso em um processo criativo:

Preparagio => Incubagio => Verificagio

Por iniciativa pessoal, explicada em seu livro supracitado, Menna Barreto
as amplifica, e acaba por incorporar mais uma ao conjunto, que, de acordo com

ele, se resolveria obedecendo a seguinte evolugao:

Preparagiio => Incubagido => [luminagdo => Verificagdo

Na concepgido desta Tese, serd um tanto expandida essa sequéncia de
tases, por se entender aqui que algumas das mais relevantes ndo foram
contempladas nos esquemas mencionados, embora sejam cruciais, e tenham
autonomia para derrubar ou outorgar o processo criativo ortodoxo. Assim, a
estrutura cronolégica, porém sem obediéncia irrestrita, de um processo criativo
para realiza¢do de um trabalho de qualquer natureza, poderia ser descrita em sete

estagios:
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1. Preparagio / Busca => Coleta de informagdes e conhecimento minucioso dos
dados coletados.

2. Incubagido / Afastamento => Desligamento fisico do problema e manutengio
' mental do problema. '

3. Tentativa & Erro / Idas e vindas => Parte da efervescéncia do processo.

4. Desisténcia eventual / Falta de produtividade => Dificuldades somadas a cansago
mental e fisico.

5. Retomada / Insisténcia => Perspectiva de encontro das solugdes.

6. Iuminagio / Insight => Reconhecimento da solugdo para o problema.

7. Verificagiio / Comprovagio => Adequagio da idéia solucionadora para a realidade
do problema.

[lustrando esse percurso, um dos promissores escritores contemporaneos,
Jodo Anzanello Carrascoza, ao responder como se desdobra o processo de criagio
das obras ficcionais que lhe deram notoriedade, relata as etapas que percorre,

antes de escrever.

@ S.T.=> Em geral, como é seu processo de criagio? Possui algum ritual
ou mania na hora de criar?

@ J.L. A. C. => Anoto impressdes e idéias depois de sentir alguma emogio
' estética. Elas sdo como sementes. As vezes, brotam, e af cuido delas,
transferindo-as para a vida dos personagens. Mas, as vezes, ndo vingam,
e, entdo, eu as abandono. Meu ritual na hora de escrever é simples: sento
e fico em siléncio, para pegar o tom da histéria, ouvir o seu coragdo 57,

Em tom bastante despojado, outra apresentacgdo da evolugdo do processo

criativo, desta vez adotado por um jovem chargista brasileiro, Edson Takeuti,

157 A entrevista do escritor Jodo Carrascoza, intitulada Ouvindo o coragdo das histérias, foi
concedida a Samir Thomaz, do Blog das Editoras Atica e Scipione, aos 21/07/2011, e
encontra-se disponivel por completo em:
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ingressa nesta abordagem como exemplo de forma moderna de criar, e deixa

demonstrada, de alguma maneira, a transposi¢do de determinados degraus do

processo de criagdo, conforme alinhados no quadro ora exposto. Uma vez

perguntado sobre as etapas que deve vencer para desenhar uma charge, o criador,

aparelhado pelos recursos do computador, mas exibindo atitude e bom-senso em

sua utilizagdo, responde em detalhes as dividas de um internauta.

i Pergunta de Adflson => Quanto tempo leva pra fazer uma charge? Depende

mais de inspiragdo ou transpiragdo?

@

Resposta de Edson => Oi Adilson! Na verdade meu processo de criagdo é
assim: na manhd do dia em que eu tenho que fazer a charge, eu leio as
noticias nos sites noticiosos e fagco anotagdes num papel. Recebo as pautas ou
sugestdes de temas da editora-chefe, via email, e também do editor de
esportes. Daf eu analiso todas as opgdes de noticias mais interessantes e que
podem dar uma charge boa. (...) Eu procuro as noticias que estdo na pauta do
jornal, preferencialmente, mas nem sempre elas sdo bons temas de charge.
(...) Bom, depois de escolher um ou dois temas, eu tento fazer outra coisa, ou
outro trabalho, pra me distrair. A tarde eu pego meu material de desenho e
me concentro novamente nas noticias. Nessa hora, normalmente consigo
enxergar uma situagdo ou imagem engragada em cima de alguma noticia e
passo a fazer uns esbogos. Procuro fotos e material de referéncia na internet
sobre os personagens da charge e passo a desenhar. O desenho em si, depois
que ja sel o que quero fazer, até que é répido, eu levo de uma hora e meia a
duas horas pra terminar no computador o acabamento. Mas o processo todo
de criagdo mesmo leva um dia inteiro. Costumo entregar a charge via email
pra redagio 14 pelas 18 horas.

(Foi mantida a redagdo original, conforme publicada na web) 155.

198 Edson Takeuti é chargista do jornal International Press e colaborador da revista Mad

no Brasil. O chat foi travado aos 06/12/2006, e esta disponivel on line em:
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QUEM FaI @
InIoTA QUE
ENFIOU PAO
, DE FORMA NO

Normalmente, solug¢des criativas e corretamente
prescritas a problemas instaurados levam certo tempo para se descortinar na
mente do criador e ganhar maturagéo. Todavia, o advento do computador trouxe
uma reinven¢do profunda aos métodos, e, por meio de sua instantaneidade na
pulverizacdo de informagdes, propiciou a queima de etapas, encurtou o tempo,
acelerando as buscas por respostas prontas, o que, para muitos, seria hoje a

melhor defini¢do de ‘pesquisa’.

Porém, hd um sendo nessa ditadura da instantaneidade: tais respostas
podem nem sempre ser inovadoras, ou sequer adequadas, ja que, sem a passagem
do criador pelos degraus cruciais de processos criativos, os resultados obtidos,
por serem mais rapidos, correm o risco de beirar a incompletude, parecer viciados

ou ficar aquém das expectativas.

Muitas vezes, no caso especifico da Criagdo Publicitiria, é comum
verificar-se a inclusdo de recursos graficos digitais puramente pela inclusdo de
recursos graficos digitais. Sem vinculagdo alguma com as mensagens emitidas, é
imediata a percepc¢do de que sua presenga nos anincios estaria a servico do mero
entretenimento, ou da gratuita atragdo de interesse, agravando a permanente
exposi¢do de imagens, j4 em pico de saturagdo em outros suportes. O fendmeno
dissemina-se com rapidez, talvez fora de controle e atinge outras esferas, como o

Jornalismo, para citar apenas uma, que se encontra as voltas com o manuseio
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adequado do aparato digital, conforme ilustrado em nota de rodapé, por meio de

declaragdes gravadas de um programa jornalistico, exibido em cable TV 159,

Para maior clareza, ha de se contemplar o fato de que a inser¢ido de
imagens desde que pensada como extensdo inteligente e/ou suplementar das
informagoes textuais, possibilita mais consistente frui¢do do ritual de emissdo e

recep¢do de mensagens, aspecto abordado no Artigo abaixo fragmentado.

Desde o inicio do jornalismo, essencialmente palavroso,
que o recurso a imagem se foi impondo de uma forma
progressiva. Hoje é altamente improvavel, para ndo dizer mesmo
impossivel, que uma publica¢do (papel ou on-line) dispense
editorias de  fotografia, fotojornalismo e  animagio
computadorizada ou, caso ndo tenha estruturas préprias, que
adquira os trabalhos a empresas especializadas (agéncias, bancos
de imagens, etc.).

(..) Como se tem afirmado a fotografia na histéria da
comunicagio social? A imagem tem servido ao longo dos tempos

199 Importante ressaltar, no entanto, que o equilfbrio na inser¢do de recursos
tecnolégicos visuais em antigas e novas plataformas néo é problematica referente apenas
a Publicidade, sendo que desde a década de 80, os efeitos especiais, oriundos da
tecnologia digital, tém tomado o lugar da dramaticidade no Cinema; e o Jornalismo vé-se
atualmente ante o dilema de inserir contetdo informativo nos 7Tablets, ou inserir
contetido informativo nos Tablets com énfase em recursos tecnolégicos de sustentagio,
tais como movimentagio de imagens e afins.

Em declaragdo ao programa Globo News Especial, os editores-chefes IFabio Altman —
[Revista VejaJ, Sérgio D’Avila — [Grupo Folha de S. Paulo] e Pedro Déria — [Jornal O
GloboJ, arrazoaram que a comunicagio encontra-se numa fase de extremas e incessantes
modificagdes, e que ninguém sabe ao certo o resultado de toda essa transformagio.
Admitiram também, ter sido necessdria aproximadamente uma década para que se
aprendesse a fazer jornalismo on line, e que serd preciso pelo menos mais dez anos para se
aprender a lidar com todos os recursos gréficos disponiveis nos Tablets, a fim de nio se
incorrer no erro de misturar informagio com entretenimento ou passatempo.

®

Programa exibido aos 10/07/2011 — 23h11, no Canal Globo News |
Cable TV, cujo video completo encontra-se disponivel on line, com subtitulo: Evolu¢do dos
Tablets obriga o jornalismo a se encaixar em um novo formato de informagdo, em:
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enquanto exercicio autonomo de criagdo, simultaneamente para
suportar a noticia, a reportagem, a cronica, a opinido, etc., etc..
Mas a fotogratfia é apenas um componente quando se questiona a
importancia da imagem num meio de comunicagdo social. A
ilustracgdo, de tradigdo secular, tem espago garantido na imprensa
de todo o mundo, traduzindo-se nfio sé no desenho caricatural,
mas também na reconstituigio de acontecimentos nio
presenciados, logo néo fotografados. As ilustragoes de audiéncias
em tribunal, por exemplo, tornaram-se célebres por todo o
mundo.

(...) Nos tltimos anos assistimos a emergéncia de um
novo género — a infografia. O suporte grafico, na versio em
papel, ou animado quando transportado para o on-line, constitui
uma das experiéncias mais interessantes, do ponto de vista
técnico (concepgdo) bem como da fruigdo dos contetidos (ptiblico
leitor). As propostas que surgiram na imprensa para explicar,
numa atitude claramente pedagdégica, os ataques terroristas em
Nova Jorque ou o maremoto no sudeste asiatico, sdo referéncias
incontornaveis desta técnica de informagdo. (NUNES, R.
Provedor do lettor, 14/03/2005).160

Um cada vez maior nimero de debates sobre o assunto tem sido

verificado nos espectros académico e midiatico, os quais, no entanto, nem sempre

conseguem atingir um encaminhamento conclusivo até o momento.

160 Artigo intitulado: 4 importdncia da imagem, publicado on line aos 14/03/2005, em:
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11, Criagio elaboradn g Criaeio burocratizada

Dois antincios bastante diferentes e, cada um a sua maneira, muito bem
elaborados, evocam a dedugio de que tenham sido provenientes de processos
criativos, como se pode ver na exposi¢do logo a seguir. O briefing detonador de
ambas as pecas em questdo dava conta da maior dor de cabeca vivenciada certa
feita pelas grandes companhias aéreas: passageiros da maioria das cidades dos
Estados Unidos, Europa e Oceania reclamavam do pouco espago entre os

assentos nas aeronaves de carreira, e do desconforto que isso lhes imputava.

Esse dissabor ndo era pequeno. Sabe-se que em viagens longas,
passageiros chegaram a manifestar trombose nas pernas, ocorréncia médica séria,
caracterizada por dificultar o fluxo normal da corrente sanguinea em individuos
que permanecem sentados desconfortavelmente por periodos muito longos de
tempo. Comprovadamente, nesse caso, um episédio de trombose pode agravar-se
e, entdo, evoluir para 6bito, tendo tal desordem realmente se desencadeado em
viajantes de faixas etdrias variadas, que morreram a bordo de avides, fato
amplamente noticiado em todo o mundo. As Agéncias de Publicidade estavam,
portanto, diante de um grande problema, que exigia uma comunicagdo a altura da
gravidade dos fatos. Enquanto praticamente todas as companhias aéreas
passaram a anunciar do dia para a noite que suas poltronas eram projetadas a
uma distdncia responsavel umas das outras, por meio de minuciosos desenhos
tridimensionais do interior dos avides (muito parecidos entre si), apenas duas
pecas sobressafram-se na avalanche de inser¢des, permanecendo ativadas na

mente do publico alvo. Uma pela singeleza, outra pela crueza.
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A primeira, da companhia espanhola Business Intercontinental Iberia, vista como
master piece da Publicidade no final dos anos 90, ostentava um Titulo
denotativo aliado a imagem impagével de um sorridente garoto desdentado,
aglutinagdo essa que o tornou sutilmente conotativo.

Business Intercontinental Iberia.

Mais espago entre as poltronas.

Viajar virou sindénimo de relaxar. Principalmente quando vocé tem a sua
disposi¢do uma poltrona de design ergondmico com maior capacidade para reclinar e
132 c¢cm de espago entre sua poltrona e a da frente. Além disso, vocé conta com mais
de 300 salas VIP em aeroportos no mundo todo e pode acumular e utilizar pontos no
seu programa de milhagens voando com qualquer linha aérea da alianga oneworld.

Business Intercontinental da Iberia.

Sorria 161,

N

161 O antncio da Iberia, muito elogiado a época de sua veiculagdo, obteve grande
repercussdo internacional, e figurou como engate para questdes de vérios exames
vestibulares brasileiros. O mais importante deles foi o aplicado na 1°* fase da FUVEST /
2001, no qual foi reproduzido integralmente (texto e imagem, conforme se vé acima) na
prova de Conhecimentos gerats, para tematizar as questdes n° 8; n® 9; n® 10 do Caderno de

Portugués.

(FUVEST'ID

Essa prova esta disponivel on line para verificagdo em:
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A segunda, da empresa norte-americana United Airlines, que preferiu
arriscar o exato contrdrio, e, ndo de forma gratuita, deu-se muito bem
com a iniciativa, a primeira vista impensavel para o caso: um honesto e
minimalista antincio A/[ Type, fruto da entrega concentrada dos criadores,
o qual, ja no Titulo, deixava registrada sua declaragdo de intengoes.

Queremos prender vocé pela pontualidade, pelo bom atendimento, pelo conforto,
pelo servigo de bordo.

. E ndo pela poltrona da frente.

WE ARE FUNITED I

Figura 29:
Antncio pag. dupla / revista da United Airlines =>

Conversa sem rodeios em momento delicado conquistou a confianga do puablico 162,

E muito provavel que, para se apossarem do nsight detonador e finalizar

essas duas inteligentes pegas, os criadores recusaram-se a obedecer ao esquema

vigente de criagdo, e, ao invés de se atirarem imediatamente na web para buscar

inspira¢do incidental, propuseram-se a atravessar, no minimo, os estdgios de

preparagdo, incubagdo e tentativa & erro, cldssicos de processos criativos, antes de

162 Figura 29: Anuncio extrafdo on line de:
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se defrontarem com as respostas procuradas. Nesse caso, além do fato de a United
Airlines e a Business Intercontinental Iberia serem clientes de grande porte, os quais
Agéncia alguma gostaria de perder, pode-se admitir que o problema originario
dos antncios em questdo era de fato preocupante, o que justificaria, em tese, que

redatores e diretores de arte se empenhassem com mais seriedade em sua criagéo.

Contudo, para um criador genuino, ndo é necessariamente o volume da
verba, ou os contornos sinuosos de um problema mercadolégico que suscitariam
o disparo de um verdadeiro processo criativo em sua mente; mas sim, é sua
prépria veia inquieta que pulsa quando lhe sobrevém o imperativo de busca por
uma solugdo, seja para qual problema for. Contratar uma recepcionista, por
exemplo, ndo seria em verdade uma dificuldade grave para qualquer empresa, e
poderia ser facilmente resolvida por meio de um Aniincio Classificado veiculado em

jornais ou na web, nos moldes deste real, que se observa abaixo:

Precisa-se Recepcionista / Atendente-Paraiso Z/S

Categoria: Satde — Outros Servigos

Empresa: Consultério Médico

Enderego: Paraiso - Zona Sul

Faixa Salarial: R$ 600,00

Perfodo: Tempo Integral

Descri¢ao Completa: Moga boa aparéncia, com experiéncia em atendimento de
no minimo 1 ano, 6tima dic¢do, conhecimento em informdtica, para trabalhar de seg 4

sex, facil acesso a Zona Sul bairro Parafso, boa aparéncia, proativa, 6tima desenvoltura, :
saldrio 600,00 + VT + VR (registrado), interessadas enviar Curriculum para:

Contato,asm@gmail.com 163,

165 Acesso aos 08/07/2011. Extragdo literal de antncio postado on line em:
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No entanto, para os inconformados com a mediocridade, levando-se em
conta a mesma pequena dificuldade, as coisas tenderiam a sair diferentemente do
padrio ortodoxo, e ensejar solugdes inventivas, como proposto na pega seguinte,

cujo Titulo é um convite bem humorado a leitura do texto subsequente:

* Antes da fama, Jennifer Aniston era recepcionista.
Maria Carey era recepcionista.

Faith Hill era recepcionista.

Deve dar sorte, hein?

ANTES DA FAMA,
JENNIFER ANISTON
ERA RECEPCIONISTA.

MARIAH CAREY
ERA RECEPCIONISTA.

FAITH HILL
ERA RECEPCIONISTA.

DEVE DAR SORTE, HEIN?

=== Fallon

Figura 30:

Antncio pag. simples / jornal e revista da Agéncia de Publicidade Fallon PMA / Brasil
=> Criatividade no atacado e no varejo 6%,

Situagdo parelha pode-se reconhecer nos préximos exemplos selecionados,
provenientes de uma proposta institucional, assinada por uma Produtora de Som,
a Play it again — SP, que poderia ter acabado simplesmente monétona, néo fosse o

talento dos criadores em questio.

16+ Figura 80: Antincio extraido on line de:
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TEM HORAS QUE NAO DA PRA
FICAR EM SILENCIO.

PRINCIPALMENTE QUANDO VOCE
E UMA PRODUTORA DE SOM.

Esie anincio nio fod fallo paes yender um produde
OU sEEVIGD, & SIM pide vender gma |oela que

o maicria gastaria de comprar ou atd @ compro,
mesmo aem percabe hgora, talta comegal o s,

Este animeio fol Tl pen fasr de &ica, de valares,
e henastidadie. E por que falar disso agora?

Bom, sz vood parar pra pensar, wi porceber qua
e i deveria estar {alande nisse hd mullo tempe.
E o “a gents” na frass anterior signitica nao sd

Guem assing aste andncio, mas bodos nds: o, ool
) vizinhn, seur amviges, Feus colegas da frabalho,
Eiifim, tocks.

Whamnos wma dpoca de escasser 0@ bons vadomns,

o falta de dlsca, Nos dias de hoje, quem procura
vier & brshalhar com honestidade estd virands exceglio,
punhelo Hunes dever|s ter deinadn de s regm.

Martin Luther King j4 profetizdu, tempos

lids, no dites que ndo s prEOCUROVE Com O gFie
s carrupilos & dos desonesios, mis gue se
PEROCLRAVA RSO e com a-silincio dos bom

E para niio cair no clichll da falar de palitica,
wares Palar dé minha, da sos, di conupgho nosss
0 cafa mia

Agueda cervejinhia que & gente di pro guards
a0 SaT malEndo porgis o eatinton do Car estd
wencide, par pempln, Ou aquels trocadinho que

& gerile da pro gerpom da formature 80 sobrinha nbo
delar faltar Whisky na nissa mesa,

Toda munde conbece alguém pedxima praticanie

finl deste tipo de atitsdo. E se yock acha nommal
descuipy, mas nfio & Se-& ssis & corupglo n gue

A [Bris 18 acessn, & St que praticamos. E quande
ncs nrolwmrmes com cosas malores? Sord que
agiremos o farma difarente?

Mum pafs onds cenianas se mMevimentan perg uma
marcha da maconha, code contenas se mobilizam
niam chrrasco de gente difeenclada, & ande milkams
aa mehillzam & Tavor do arguit gay, ningudm

Tazai nadi pals combalel 8 coffupglo & no milkima
IncosrETYIE, (A NG dloer Bspantose,

M Ruda B, aribes quie deja tarde demas,
abrignda aos Gue rbo Ticam em siléncio & dis var

i gsle pensamanio, Aas aulics, wm ecadn nunca
i tardi pars comegar

)
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SEMPRE QUE PERCEBIA ALGUMA COISA
_ERRADA, MINHA AVO DIZIA:
“NAO E ASSIM QUE A BANDA TOCA”

Mo =i se com vocl & sim, mas toda ver que s
febie du minhs b, b de muits core boa

E nio &4 da casa espagosa, oos presantes, do cannhe,
o0 boio do huni ro mesa da tarde, do quintal flonida

= chein de Arores. O gue mais me desperts

s, e ias hode, o gie mais me dexs Hodilgico
&, o okl Forme, me encanth; & coms 58 relaghes
COMTHICI#6 BT cOnduEdRs na dpoca deda

PBS RuNa deEsconfans, nao exsha eperina’,
o eistsam segundas intengbes. As pessoas eram
mals pums, mais onestss & mast responsihels.

A honra aindd finhs e walor de mercedy, 8 valin
miultn. Hige, paiece que sla vals mwenos do gue
L S0 agRnting,

S word ndo tern idede auficiente pars lembear
chetms @ipocn, com cerfers vl lembmr de ler oovidn
s il ol vl Falando que, rl Epcca deles

AR ColsER SrAin meihiines, mals thcels, mals Pellies,
E »m a gente analmar a5 mbagles comsecian de hos.
uni fBr LRI de QUE EAm TSmO

Duem nunca owwis 8 expresis “um fo de bigooe
vale s do que quiskquer pedsra escrite”T £, amigo,
B walal e ApocH A guis palinTi Ga e Pl
da horem. MBo ara 58 0 Us0 o bgode am s gu e
BUCHESD, mas a conlianga na palmra de um hamem,
sem quakquer asingtura, rubrica ou kacre,

Voob imeging haje wme relagic comenasl iisim?
Clare guu nlio, vecd pode aid quarer a1d 1er cariir
PArA Cumarir suns ohigaghes sam a nacessidada
dn_julgamanta, svaliaglo cu procossos juridos.

Mas vad confiar nos oubres? Nio di. Vook peecisa

da praotegic e da segurancs das leis. E jastaments
e, hode, waok achi dificil confiar #m alpedmn

Al vocd volta um poucs no Aempo @ iembea do grance
Enmpie oo Vecorde oo Mau, qua | fol o homaT
mais rico da Brasd @ que, por sar jibeml, abolicionista
& ponkriric & Guarrs 8o Paragiay, sobrei perseguecio
politici do impédio & faliv. Ao s da demar o8
crwdores N mio, verded ooos 08 sEUR ber, pagou
o toddos, (IMOoU Seu Pome @ MComegen @ vida com
calhega ATguica

Que diferenca de hoje, heinf Oe & pra ca,

@ "jeitinha brasileira” bamou canta, e i, de cerln
Torma, Imstitucipnslizaco pels Lil de Gesson

Vool conbecs a lel de GersonT E aguela que diz gus
"o mads imgsrtante & kvar vantagem em tuco?

Infedirmante, hege e misits gante saguimtdo

o wxemply grsdo. E & por isso que Neemos ests
ENGAED, ANLEE Hue S8j0 tatde demies, vamans
wbrir & beca, consoriar o presante o coniribulr parn
s tatures gnagtes. Mals Yiscondes de Maud &
mence Gersans por favar

)n
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Figura 31:

Antincios criados pela Agéncia de Publicidade EC—SP | 2011 165,

165 Figura 31: Antncios acessados on line aos 29/11/2011 em:
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Nio é possivel separar-se o ato criativo pelos niveis de importancia, de
urgéncia ou de necessidade de seus fatores detonadores. O desvio das rotas de
esquematizagdo aflora no individuo criativo independentemente do vulto da

situagdo com a qual ele se depara.

Roberto Menna Barreto revelou coincidente concepgdo do tema, ao
insistir que para ele, ndo existe alguém criativo em uma s6 drea, mas alguém

eminentemente criativo.

@ R. M. B. => Pra comeco de conversa, nio existe, em termos de
criatividade, “mundo empresarial” (nem “mundo pessoal”). Assim, nio
existe “criatividade empresarial”, nem “criatividade bancéria”, nem
“criatividade aerondutica”, nem “criatividade administrativa”, nem
“criatividade comercial”, nem... etc, etc. Existe, isso sim, criatividade.
Existe uma faculdade mental, um recurso psiquico, uma espontaneidade
de pensamento que se chama criatividade, e que pode, agora sim, ser
aplicada, com sucesso, em qualquer campo: na drea bancéria, aerondutica,
militar, publicitdria, doméstica, em vendas, na invengio de objetos, no
trnsito, na recessdo, nas férias ou na cozinha! E claro que hé pessoas
que tém facilidade em exercer mais essa faculdade em uma area do que
em outra: conheci, por exemplo, publicitdrios criativos em sua profissio,
mas que eram bastante preconceituosos em sua vida conjugal (claro,
tiveram sucesso no primeiro campo e fracassaram no segundo). Mas isso
prende-se mais as limitagdes psicolégicas de cada um. Assim, “ser
criativo no mundo empresarial” é, antes de tudo, ser criativol E a
primeira grande dificuldade é que a maioria esmagadora das pessoas nao
sabe o que é criatividade! Sabe, isso sim, reconhecer expressoes, sinais de
criatividade: uma solugdo inédita, um objeto inovador, um andncio
espetacular. Mas nfo conhece sua natureza, nio conhece seus
pressupostos, ndo conhece sua matéria prima - ndo sabe realmente do
que se trata...'66

166 A entrevista completa com o redator, intitulada: ‘Criatividade... E como planti-la na
empresa’, esta disponivel on line em:
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Por outro lado, néo é pelo tamanho da solugio encontrada que se mensura
a amplitude do problema, nem o tempo investido pelo criador para concretiza-la.
A feitura de um logotipo, por exemplo, pode ndo ser viavel, se apenas dependente
de sofisticados programas de editoragdo, como atesta outro jovem caricaturista,

em declaragio publicada na web:

Embora a importancia dos programas de editoragdo de imagens |
- seja inquestiondvel, a elaboragdo de uma caricatura ou mesmo, de um
. logotipo, podem depender de um processo criativo muito mais amplo...

L1167

Muitas vezes, a formulagdo final de um slogan de duas ou trés palavras
para traduzir o espirito de uma marca (ou de uma empresa) aparenta ter sido de
resolugdo simples, até barata, mas, em verdade, pode ter demandado extenso
periodo de tempo e muita concentrac¢do para ser afinal, definida; e, ao contrario
do que possa parecer, pode também ter requerido intensa energia mental do

criador. O mesmo se admite proporcionalmente a qualquer outra area de atuagio.

Para se isolar uma bactéria, se reconhecer um agente quimico, ou se
descortinar um convincente painel astrofisico, muitas equagdes sdo feitas; voltas e
meias-voltas sdo dadas; testes sucessivos tanto podem ser bem-sucedidos como
dar em nada; noites mal dormidas se acumulam; e as respostas tdo esperadas
chegam, afinal, a se revelar apenas discretas. Ainda assim, sdo resultantes de toda

essa sinergia, que as vezes, consome o criador.

167 A declaragio é de Moisés Gongalves, datada de 20/06/2011, e encontra-se disponivel
on line em:
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Foi 4rduo o caminho para se atinar com a sucinta formulagio: Andando na
[rente, para a montadora Chevrolet, nos anos 90, mas o curto recado perdurou por

anos, pelo fato de se provar beneficamente ambiguo a marca.

Da mesma forma, a direta, simples e antolégica pergunta: Nds viemos aqui
pra beber ou pra conversar?... catapultada a borddo nacional e eternizou a Cerveja
Antarctica no imaginario brasileiro, anexando-a para sempre ao arquétipo em que

se insere seu segmento de produto - o da anarquia.

O irreverente Ndo ¢é asstm uma Brastemp, com ar gaiato, obteve altissimo
recall, e foi também elevado a borddo. Engragado e repetido por todas as classes
sociais, saiu do circuito publicitdrio e migrou para o cotidiano social da
populagdo, sendo aplicado para designar desapontamento com o aspecto fisico de

alguém ou de algo.

Parece tudo isso ter sido de alcance e definigio faceis e imediatos, mas na
realidade, esses sdo exemplos de alto investimento mental e temporal dos
criadores, por certo comprometidos, que se debrucaram sobre as ramifica¢des

incertas de tais problemas e lhes trouxeram luz.

IV.  Processo de criacio 4 A'anta Azjﬁ tech

Emprestando de Ernesto Sabato uma nova contribuigdo sobre as
dificuldades intrinsecas, previstas no decorrer de reais processos criativos:
‘Nunca saberemos a angustia com que Beethoven compds sua tltima e

maravilhosa sinfonia, ou os momentos de soliddo em que os grandes
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compositores escreveram suas obras’ (SABATO, E., 1999 - p. 79) ... torna-se
cabivel supor que, a despeito das maravilhas atribuidas as facilidades
tecnolégicas, fatores como o descompromisso com a légica, a exagerada
simplificacdo e a similaridade da estética de razodvel parcela dos enunciados
publicitdrios atuais, conspiram contra a idéia de que seus criadores de fato se

aventuraram no mergulho fundo dos processos de criagdo para concebé-los.

Determinados antncios apresentam estratégias criativas indignas do
nome por serem Obvios demais, semi-infantilizados, como os exemplificados a
seguir, tendo na presen¢a dos atores Fernanda Lima, para Reldgios Technos; e
Rodrigo Santoro, para Escola de Inglés Wise Up, toda a sua proposta de ‘elaboragéo

formal’.

Sw

wisRur <o an

-

Figura 32:

Antncios pag. simples / revista - Reldgios Technos | 2009;
Escola de Inglés Wise Up | 2009 =>
O uso de personalidades midiaticas, atuando como Argumento de Autoridade, ocupa quase todo o
espago Otico das pegas, e funciona como #nico mote criativo 168,

168 Figura 82: Antincios disponiveis on lzne respectivamente em:
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Outros poderiam ser definidos como verdadeiros anacolutos ' visuais,
tamanha é a desconexdo dos elementos estruturantes presentes no quadrante

6tico, como o seguinte, de Zoomp.

Figura 33:
Anftncio pag. dupla / revista - Confecgdo Zoomp | 2006 =>
Os recursos gréficos se dispdem de forma aleatéria, e & primeira vista atraem, mas comprometem
o entendimento da mensagem final emitida '7°.

A vida atormentada de intimeros artistas consagrados, como o escritor
francés Gustave Flaubert — [1821 — 18807, e o pintor holandés Vincent Van
Gogh - [1853 — 18907, ndo os resguardou das responsabilidades a que a criagdo
obriga, e ambos, mesmo sem saber, corroboraram a suposi¢do agora trazida a
tona, com suas proprias experiéncias angustiantes na arte, e por meio de
declaragdes que ficariam cristalizadas no tempo, mais parecendo confidéncias

sinceras.

Solenemente ignorado pela critica e por seus congéneres, o hoje icone do

P6s- Impressionismo Van Gogh acreditava que: ‘O resultado do pensamento nio

169 Anacoluto => figura de palavra que registra uma quebra grave da ordem légica da
frase, de tal forma que um termo fica sem ligac¢do sintdtica com os demais. (Defini¢do
adaptada de verbete inscrito no Diciondrio Larousse Cultural, 1992 - p. 55).

170 Figura 88: Acesso aos 12/01/2009. Disponivel on line no Arquivo de Clientes do
website:
@  <http://www.fhazca.com.br/clientes>
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tem de ser o sentimento, mas a atividade’. Mesmo sem dinheiro, doente e
transtornado na maior parte do tempo, o genial artifice das cores comportava-se
como perfeccionista convicto, e passava ao largo das vicissitudes da vida e das
regras do mercado de artes da época, em delirio produtivo, concentrado nos tons

incandescentes de suas febris pinceladas, as voltas com outras motivagdes.

Estou sempre entre duas correntes de pensamento:
primeiro, as dificuldades materiais que me obrigam a andar de
um lado para outro para ganhar a vida; segundo, o estudo da cor.
Vivo sempre com a esperanga de fazer uma descoberta nesse
campo, expressar os sentimentos de dois amantes pelo
casamento de duas cores complementares, sua combinagio e sua
oposigdo, as misteriosas vibragoes de tons andlogos.

Expressar o pensamento que estd por trds de um
semblante através da radidncia de um tom brilhante contra um
fundo sombrio. Expressar a esperanca através de uma estrela, o
anseio de uma alma através do fulgor de um poente. (VAN

GOGH, V. Apud NACHMANOVITCH, S., 1995 - p. 63).

Figura 34:
Telas fulgurantes de Vincent Van Gogh =>
Azul e amarelo em tons inimitdveis !7!.

171 Figura 34: Obras de Van Gogh. Acervo disponivel em arquivos on line dos websites:
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Ao olhar fortuito, uma velha cadeira pode se restringir a permanecer
indefinidamente como uma velha cadeira; porém, uma vez pintada sob a O6tica
singular e penetrante de Van Gogh, certamente migraria de status, e poderia ser
transformada em objeto de candentes sentimentos, sendo capaz de reacender

ternas lembrangas na mente dos observadores de seus quadros.

‘O autor na sua obra deve ser como Deus no universo, presente em toda a
parte, mas ndo visivel em nenhuma’ e “Talento é paciéncia sem fim’ sdo
divagagoes atribuidas a Flaubert, o qual, como tantos outros de seus pares,
rejubilava-se quando as intempéries emocionais, ocasionadas pela falta
momentanea de inspiragio, eram finalmente vencidas:

As vezes, quando descubro que ndo escrevi uma uUnica
frase depois de ter rabiscado paginas e pdginas, me jogo na cama
e fico ali, aturdido, atolado num pantano de desespero, odiando-
me e culpando-me por esse orgulho louco que me faz
choramingar por uma quimera. Um quarto de hora depois, tudo

mudou; meu coragio esta cheio de jabilo. (FLAUBERT, G. Apud
NACHMANOVITCH, S., 1998 - p. 117).

O também escritor T. S. Eliot — [1888 — 1965, mostrava animo
renovado ao quase poetizar o crucial estdgio de tentativa e erro, presente nos
processos criativos, e incentivava: ‘Nio cessaremos de explorar, e, ao final de toda
a nossa investigagdo, voltaremos ao ponto de partida e conheceremos o lugar

como se pela primeira vez’. E Fernando Pessoa parecia acalentar o fluxo de
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inspiracdo antes de vé-lo desdobrar-se em poesia: ‘K que a poesia é espanto,
admiragdo, como de um ser tombado dos céus a tomar plena consciéncia de sua

queda, atonito diante das coisas’.

No caso da Criagdo Publicitdria contemporanea, contudo, o panorama
bésico é virtualmente outro. A parcimoénia de mensagens relevantes, a auséncia
de requinte nas elaboragdes, a retdrica repetitiva, e a nio recorréncia a
estratégias verbais mais sofisticadas nas pegas veiculadas sdo constatagdes que
induzem e trazem robustez a tese hd pouco levantada, uma vez que tais
caracteristicas insinuam ter sido a colagem / transcri¢do de idéias e os recursos
do computador o verdadeiro cérebro operante por detrds da criagdo dos andncios,
e ndo a entrega visceral dos autores na busca da originalidade, da
intertextualidade, da bricolagem, ou de preciosidades armazenadas em outras

tontes de seu repertério pessoal.

Inser¢des inacreditavelmente fora de forma, criadas com base em
obviedades e frases de efeito superadas, sdo muito mais freqiientes nos veiculos
de comunicagdo de massa do que se imagina. Em pleno século XXI, ainda se
podem ver chamadas frageis, como as reproduzidas abaixo, para anunciantes de

grande porte, como:

=  Um veiculo de comunica¢ido => a Rddio Globo FM 97.9 khz
-< ®  Um produto => o inseticida Mat Inset

® Os servigos => Plano de Saiide Vitallis e Shopping Caruaru

. todos eles muito mal divulgados, por meio dos respectivos titulos:
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=  Sinta-se nas nuvens sem tirar os pés do chio. Sistema Globo de Rddio.

= E assim que se sente um funciondrio sem um bom plano de satde.
Vitallzs.

Sinta-se nas nuvens
sem tirar os pés do chlo.

ANO DE SAUDE
o Vitallis

Figura 35:

Antncio pag. dupla / revista da Rddio Globo FM | 2009;
Outdoor do Plano de Saiide Vitallis foto-legendados | 2010 =>
Motes criativos ultrapassados '72.

= Com Mat Inset, vocé se livra dos insetos num passe de magica!

®  Os pregos altos sumiram como num passe de magica! Shopping Caruaru.

Os pregos altos
sumiram

como num passe
de magical

8

Figura 36:
Fotograma de filme 30 "de Mat Inset com | 2009;
Antncio pag. dupla / revista do Shopping Caruaru - PE | 2009 =>
Clichés superados e repetigio de titulos.

172 Figuras 35, 36: Imagens acessadas on [ine aos 27/01/2010 e 27/06/2011, no webstte:
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Tais expedientes de criagdo sugerem ter sido forjados com base em meras
colagens e no displicente reuso de expressdes-cliché antiquadas, tdticas muito

utilizadas na elaboragio da Redagdo Publicitaria da contemporaneidade.

A andlise estrutural nos mostra que se podem reduzir os
mitos a estruturas matemdticas. Ora, toda estrutura constante
pode se conciliar com a norma industrial. A industria cultural
persegue a demonstragdo a sua maneira, padronizando os
grandes temas romanescos, fazendo clichés dos arquétipos em
estere6tipos. (MORIN, E.,; 1990 - p. 26).

Importante enfatizar que existe um vacuo expressivo entre as acdes de
simplesmente copiar uma idéia => Colagem [estratégia facil, aparentemente
segura de criagdo ; e apropriar-se de uma idéia ja ventilada para conferir-lhe
ressignificagdo em outro contexto => Bricolagem [estratégia mais complexa de
cria¢do]. Ao oportunismo da primeira justapde-se o senso de oportunidade da

segunda.

A seara sociolégica ndo faltam explicagdes plausiveis para o primeiro tipo
de comportamento, o qual poderia, em visdo expandida, deixar transparecer uma
marca subjacente das sociedades modernas: a perda da identidade individual,
traduzida no entendimento lato como fenémeno de conservagio de uniformidade
e continuidade, ou seja, a uniformidade de uma pessoa ou coisa em todas as fases

e circunstancias. (LASCH, C., 1986 — p. 23) '73.

175 K oportuno somar-se neste caso, também, a definigdo de identidade, de acordo com o
Diciondrio Ozford, para o qual identidade seria a ‘condi¢do ou fato pelos quais a pessoa ou
coisa ¢ ela prépria, e no outra coisa’.
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No inicio do Preficio de seu livro O minimo eu (1986), o sociélogo
Christopher Lasch respinga claridade sobre a tendéncia contemporanea de
apropriagdo do eu alheio, ou de discursos ja expostos, e a encara como forma
equivocada de sobrevivéncia psiquica. Para ele, o equilibrio das emogdes humanas
subentende a busca pela individualidade (a qual compreende como artigo de
luxo); a procura do eu ainda que minimo, e ndo de um eu descaracterizado,

excessivamente contaminado por outros eus.

Em uma época carregada de problemas, a vida cotidiana
passa a ser um exercicio de sobrevivéncia. Vive-se um dia de
cada vez. Raramente se olha para trds, por medo de sucumbir a
uma debilitante nostalgia; e quando se olha para a frente, é para
ver como se garantir contra os desastres que todos aguardam.
Em tais condigdes, a individualidade transforma-se numa espécie
de bem de luxo, fora de lugar em uma era de iminente
austeridade.

A individualidade supde uma histéria pessoal, amigos,
familia, um sentido de situagdo. Sob assédio, o eu se contrai num
nticleo defensivo, em guarda diante da adversidade. O equilibrio
emocional exige um eu minimo, nédo o eu soberano do passado.
(LASCH, C. n Preficio, 1986 — p. 9).
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V. Colagem de iqéins x Bricolagem de idéias =>

Distineio entre ra;aradu ti%lic{m{e e Prw{u tividade

V. 1. Colagem de idéins

A Colagem de idéias prevé a apropriagdo pura e simples do: ‘ja pronto’; ja
visto’; ja criado’; e mesmo do ‘ja utilizado’, e é uma tdtica que ndo mantém
conexdo com a diligéncia natural dos processos de criagdo, dispensando qualquer
investimento mental e temporal do enunciador, como: concentragio, busca de
inspiragdo, brainstorming '7*, levantamentos, investidas frustradas, pequenos
acertos, equivocos e retomadas. Ela ndo configura o ato criativo em definigdo
plena. Trata-se, antes, de uma agdo instauradora do conceito de reprodutibilidade

175 aproximada dos moldes em que, no inicio do século XX, o definiu Walter

17 Brainstorming ou Brainstorm significa literalmente ‘tempestade cerebral’. E a fase inicial do
processo de criagdo, quando idéias quaisquer, sem repressio, avalia¢do ou censura, vém a tona na
mente do criador, e sdo consideradas ou desconsideradas, a medida em que sdo aferidas
pertinéncia e adequagdo (no caso da Publicidade, por uma dupla composta de um Redator e um
Diretor de Arte), até que sejam selecionadas, aperfei¢oadas, e se forme, assim, uma melhor
concepgdo do trabalho a ser criado.

1750 conceito de ‘reprodutibilidade’ aqui utilizado nada tem a ver com o conceito desse mesmo
termo aplicado ao campo das Ciéncias Exatas, como Fisica e Quimica, onde é dicionarizado como:
‘grau de concordédncia entre os resultados das medi¢des de uma mesma grandeza’. Nesse caso,
‘reprodutibilidade’, ao lado de outra medida de precisdo - a ‘repetibilidade’, é um elemento
abstrato, pertencente ao ramo da Metrologia Legal, comportando-se como indice utilizado para

fazer aferi¢des fidveis em experimentos cientificos. Disponivel on line em:

No campo das Ciéncias Humanas, no qual se insere este trabalho, o vocabulo
‘reprodutibilidade’ enquadra-se no campo seméntico de ‘Teproducdo’ e ‘coépia’. Conforme o
Diciondrio Megadicio on line, ‘reprodutibilidade’ significa ‘qualidade de reprodutivel’. Alguns dos
sindnimos admitidos para esse termo sdo: ‘reprodugio’; ‘cépia’; ‘imitagdo; ‘traslado’. No Latim, a
locugdo adverbial zpsis litteris atua da mesma forma. Disponivel oz line em:
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Benjamin 76 - [1892 — 19407, ou seja, um resgate gratuito de algo ja realizado
por outrem, esquema tdo facil quanto ilicito, e ndo recomendavel a Criagdo de
qualquer natureza, uma vez que, além de quebrar a aura da produgdo original,
implicard problemas de autoria, de procedéncia e de legitimidade em relagdo ao
trabalho assim produzido, além de repercussdes de natureza ética. E nomeada

tecnicamente: Transcri¢do, Reprodugio ou Plagio.

C’zola'ﬁem de iderns | L”zéjgiﬂ'

Reprodueio
7

Transcricde

Flagio
A

O sociblogo, filésofo e ensaista judeu alemio Walter Benedix Schonflies
Benjamin, um dos mais exponenciais associados da Escola de Frankfurt, tinha seu ensaio - 4
Obra de Arte na Epoca de sua Reprodutibilidade Técnica (1936) - na conta de primeira grande
teoria materialista da arte. O ponto central desse estudo esta situado na andalise das causas e
consequéncias da destrui¢io da ‘aura’ que envolve as obras de arte, enquanto objetos
individualizados e tnicos. Com o progresso das técnicas de reprodugdo, sobretudo do
Cinema, a aura, dissolvendo-se nas varias reprodugdes do original, destituiria a obra de arte
de seu status de raridade e individualidade.

Para Benjamin, a partir do momento em que a obra fica excluida da atmosfera
aristocrética e religiosa, que fazem dela algo para poucos e objeto de culto, a dissolucio da
‘aura’ atinge dimensodes sociais. Essas dimensdes seriam resultantes da estreita relagdo
existente entre as transformagdes técnicas da sociedade e as modificagdes da percepcdo
estética.
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Il fango & la terapia migliore contro i segni del tempo.

Figura 37:

Antncios impressos similares de anunciantes concorrentes: BM# e Mitsubishi | 2010
=> Colagem de idéias elevada ao maximo '77.

177 Figura 37: Imagens disponiveis on line em:

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, gandas-
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Figura 38:
Fotogramas de filmes semelhantes para cervejas diferentes =>
O vermelho e a euforia ddo o tom a approachs fartamente reincidentes '75.

V. Z. Bricolagem de idéias

J4, tanto a Bricolagem (em tese, o cruzamento oportuno de diferentes
discursos, originando um novo discurso com novas significagdes), como a
Intertextualidade (relagdo entre textos que apresentam pontos de vista
aproximativos ou discordantes, originando um novo texto com novas
proposigdes) estratagemas aplicados em quase todos os géneros discursivos, sdo,
estes sim, expedientes criativos sofisticados, inteligentes, totalmente
recomendéveis a Cria¢do em geral, e especificamente para produgdo publicitaria

verbal e visual, uma vez que...

178 Figura 88: Adaptagio de texto e imagens a partir de NEGRI, M.A.E., 2010 - pags. 14 e
88.
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Muitas vezes, na vida prética ou na Literatura, ocorre a
necessidade de diversificar a forma de expressdo prépria para
adotar um tom mais condizente com a finalidade da mensagem.
Na Literatura sdo intimeros os casos de autores renomados que
escreveram no estilo de outros. Haja vista o grande ntimero de
camonianas, ou seja, de autores que escreveram com a sintaxe e o
vocabuldrio tipicos de Camoes. Jorge de Lima, Manuel Bandeira
e tantos outros retomaram o estilo e as composi¢des de autores
consagrados, desenvolvendo textos préprios, mas nos quais
facilmente se identifica a inspiracdo. Isso ndo significa que houve
‘plagio’, mas ‘recriacdo’ ou ‘transcriacio’ do texto original.
(ANDRADE, M. & MEDEIROS, J. B., 1997 - p. 83).

Intertextualidade e Bricolagem sdo operagdes complexas, que, para se
concretizar, dependem diretamente de repertério cultural pessoal em constante
dinamizag¢do e ampliagdo. Ambas sdo trabalhosas enquanto mecéanicas de
execugdo; ndo excluem as etapas consecutivas dos processos de criagdo; e exigem
grande habilidade dos criadores para, mesmo se valendo de elementos originarios
de outros discursos, (preferencialmente ja conhecidos pelos publicos-alvo),
chegar a construir combinagdes inéditas de concordincia e/ou contraste, que
trazem a luz uma nova criagido, também chamada de Transcriagio - um novo

trabalho, por assim dizer.

Bricolaqem de ideins |
Intertextunlidade

Recriaeio

Transcriacio

Nevaproducie
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Num caudal de retomada e oposi¢do, eclode a intertextualidade,
tormalmente definida como relagdo entre textos, ou didlogo entre textos, (dois ou
mais), do qual tanto ja se beneficiou a Literatura, com escritores capitalizando
sobre poemas de outros escritores, como fizeram: Carlos Drummond de Andrade
com Olavo Bilac em Nel mezzo del camim; Casemiro de Abreu, Oswald de
Andrade e Murilo Mendes com Gongalves Dias, em Cangdo do exilio, bem como

tantos outros artistas.

Muito falada e pouco entendida, estatisticas informais mostram que a
palavra ‘Intertextualidade’, cujo significado, em simplificada versdo, é didlogo
entre textos, tem sido buscada on [line, para fins de pesquisa, com certa
irregularidade, como mostra a seguir um medidor de consultas via web,
(finalizado em julho / 2011) programado para verifica¢do do significado, modos
de uso e sinonimia da palavra ‘Intertextualidade’, de acordo com o Diciondrio

Priberam da Lingua Portuguesa ™.

Nos tltimos 26 meses, a palavra ‘Intertextualidade’ foi consultada de acordo
com o indice descrito no percurso desta curva:

1400 T
200

/~ [\
w0 A~ ]
“00 A / \ )
400 AN / | \_/

200 +— \w'} N -

Resultado prévio => Médio.

Grafico 2 =>

Uso irregular da palavra ‘Intertextualidade’.

179 Grafico 2: Acesso on line aos 21/07/2011, na fonte digital:
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Riquissima em possibilidades, a Intertextualidade, entretanto, nio é
recorréncia marcante entre redatores publicitdrios, como poderia ser. Nas
entrevistas realizadas para esta Tese, pode-se comprovar que trabalhos
fundamentados em Intertextualidade sdo meramente ocasionais, por ser
considerada requintada demais tal estratégia criativa. £ quase generalizada a
preferéncia pela introdugdo de recursos gréficos disponiveis na esfera digital, e a
outros equivalentes esquemas de facilitagdo para funcionar como atrativos aos
publicos-alvo nos antincios dos produtos divulgados. (Dados recolhidos em quase

todos os depoimentos).

N

Rota mais ou menos equivalente a que percorreram os roteiristas de
Cinema, que, antes dos efeitos especiais, escreviam roteiros; apés os eventos
especiais, ndo raro apenas preenchem os brancos dos scripts, fungdo necessaria

para se conferir alguma credibilidade as narrativas filmicas dos dias de hoje.

Nos exemplos seguintes, vé-se que, quando bem aplicada, a estratégia da
Intertextualidade / Bricolagem enseja Gtimas associagdes com a reedigdo

contextualizada de motes consagrados.

EBOMSER<=COMOITU.

Figura 39:
Antncio pag. dupla / revista e vinheta final de filme / televisdo de Mc¢ Donald’s | 2008
=> Aproveitamento oportuno de antigo jargdo humoristico televisivo.

258



. P N P
§ . s . LR
L O .y - T
- - > - T
- — —
[T p— b
T A,
L B

:
‘1!

Exisiem coisas que o dinheiro ndo compra,
para iodas as ouiras exisie Masiercard.

Figura 40:
Slogan de MasterCard | 2004 =>
Aproveitamento oportuno de ditado popular '5°.

Figura 41:
Outdoor de Burger King com titulo desafiante - E apenas mais gostoso.
=> Aproveitamento oportuno da simbologia do concorrente Mc Donald’s.

Nio obstante possua grande potencial para atrair interesse, gerar empatia
e ser bem assimilada pelo publico alvo, ndo é tdo frequente quanto desejavel a
criacdo de anuncios publicitdrios capitaneada por: trechos literdrios de obras
marcantes, fragmentos de filmes famosos, de pegas teatrais, maximas populares,
versiculos biblicos, obras de arte, manchetes de jornais, incorporagio de letras de
musicas envolventes, declaragdes de personalidades, determinados titulos de
livros, enfim, caracterizando as estratégias de Bricolagem e Intertextualidade.

Razoavelmente discreta também, é a incidéncia de andncios que se valem do uso

180 Figuras 39, 40, 41: Adaptacdo de texto e imagens a partir de NEGRI, M.A.E., 2010 —
p-p- 1145 78; 111.
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de recursos de estilo, como as Figuras de Linguagem Semanticas '8!, por

exemplo, para abrir novos caminhos criativos.

181 Suporte tedrico extraido de NEGRI, M.AE. , 2010 —p.111,112.
Figuras de Linguagem Seménticas => Valorizacio da expressio

Existem inGmeros recursos estilisticos em Lingua Portuguesa, capazes de
valorizar sobremaneira o aspecto verbal das pegas publicitarias formuladas para qualquer
tipo de midia, quando se refere tanto a forma como a contetido. Um desses recursos estd
representado nas Figuras de Linguagem Seménticas, ou Figuras de Estilo, que resultam
em oportuno auxilio nesse sentido, sendo utilizadas para expandir o significado das
palavras, bem como para aumentar expressivamente seu potencial conotativo e
enriquecer as mensagens de textos verbais ou visuais de qualquer natureza. Aqui, elas
sdo lembradas como opgdo de refinamento para a Criag¢do Publicitaria (...)

(...) Nesse momento de retomada da vida (o pés-2* Guerra), a industrializagdo
crescia no Brasil, e produtos nunca antes imaginados surgiam para atender a quase todos
os segmentos da sociedade, e mais acentuadamente, enderecavam-se as familias, para
atuarem como coadjuvantes das donas de casa, que agora ensaiavam sua entrada no
mercado de trabalho. Os veiculos de comunicagio massiva, como radio e televisio,
integravam a rotina dos lares, e a Publicidade de entdo tratava de alinhar-se a essa
atmosfera promissora. A utilizagdo sem precedentes de expressdes construidas com base
em exageros e fundamentagio grandiloqiiente nas pegas publicitdrias, tais como: ‘o
melhor do mundo’, ‘o mais rapido que existe’, ‘deixa mais branco do que a neve'..., era uma
estratégia constante e fazia parte desse tipo de comunica¢do como uma quase regra para
o convencimento dos publicos. A Figura Hipérbole, que codifica o exagero de uma idéia,
era mais evidenciada do que qualquer outra para impressionar o potencial consumidor
frente as qualidades dos produtos, e representava nesse momento uma peca-chave na
conquista desse objetivo. A aura de novidade e ineditismo dos novos langamentos
industrializados (sabdes em pd, méaquinas de lavar roupas, margarinas, leite em po,
enlatados diversos, torradeiras de pdo, paes de forma, shampoos, liquidificadores, caldos
de carne e de galinha concentrados, extrato de tomates etc...) era proporcional a crenga
que neles se depositava, e favorecia o emprego quase irrestrito dessa Figura. Tudo o que
a Publicidade comunicasse por meio de Hipérboles rasgadas a respeito de produtos
indistintos tinha o peso de uma verdade.

A Metiéfora, que se formaliza, em tese, com uma comparagdo verossimil entre
dois elementos, significava muito também nessa fase, embora fosse empregada de forma
quase sempre prosaica, em antncios de produtos femininos, por exemplo, ao associar a
imagem da mulher a de uma flor, a de um bebé com a de um anjo, entre outras
combinagdes do tipo, apropriadas ao perfodo em que foram concebidas. No entanto, nos
dias atuais, é possivel ver a utilizagdo das Figuras de Linguagem de forma tio pueril
quanto se via no passado, sugerindo a idéia de que essa ferramenta é provavelmente
pouco estudada pelos profissionais de hoje, deixando, assim, de ter o uso inteligente, que
efetivamente poderia demonstrar, na criagdo das pegas. Um exemplo disso ocorreu em
2001, quando o Condicionador de cabelos Neutrox foi anunciado com essas duas Figuras
em concomitdncia: uma Hipérbole no plano verbal, escrita no molde simplista: Neutrox. O
melhor que existe; e uma Metéfora ainda mais simplista, no plano visual, concretizada pela
comparagdo do produto a uma rosa desabrochada, colocada em seu frasco.
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Podemos constatar que a Publicidade utiliza as figuras da
retérica cldssica, em especial a Hipérbole, a Metédfora e a Metonimia,
assim como a pressuposi¢do, o implicito e o didlogo forjado. As figuras
de retérica ou tropos sdo exploradas pela Publicidade como forma de
argumentagio persuasiva, embora sua fun¢do seja mais apologética que
polémica. (CARVALHO, N., 2004 — p. 84).

Um criador que, a excegio da regra, fez
excelente emprego visual das Figuras de Linguagem Semanticas, em seu
trabalho para a Publicidade, foi o fotégrafo italiano Oliviero Toscani, idealizador
da famosa campanha Unated Colors of Benetton — de 1995, para a Confecgdo Benetton,
com outdoors polémicos, que obtiveram repercussio mundial, provocaram
controvérsias interminaveis, e acabaram por se transformar em objeto de estudo

de inimeros académicos.

Autor de frases devastadoras, como: ‘A publicidade ndo vende produtos
nem idéias, mas um modelo falsificado e hipnético da felicidade’; ‘A publicidade
seduz os ingénuos, cria-lhes falsas necessidades, torna-os culpaveis’ (...), Toscani
¢ um critico veemente da Publicidade ortodoxa, (e como tal se autointitula),
tendo querido inovar esséncia dessa modalidade por meio desses cartazes
instigantes, que punham em foco pontiagudos temas sociais, com uma rudeza

nunca antes vista. Seu profundo desprezo pelo tom inverossimil da retérica
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publicitéria on demand originou o livro A Publicidade é um caddver que nos sorri
(1995), best seller que contribuiu para trazer oxigénio a um cendrio dormente.
Essa maneira ousada de fazer Publicidade foil uma tentativa de sacudir o formato,

para ele, petrificado, dessa especialidade.

Sem esquivar-se de quaisquer eventuais constrangimentos, o fotégrafo
vanguardista criminaliza a Publicidade tradicional pelas maiores mazelas do

mundo atual e a condena duramente:

A publicidade é responsavel pela malversagdo de somas
colossais, ndo tem utilidade social, mente, despreza a inteligéncia
das pessoas, manipula a opinido publica, estimula o racismo e a
violéncia, cria uma legido de deprimidos, frustrados e
angustiados. (TOSCANTI, O., 1995 —p. 13).

Abaixo, estdo selecionadas trés pecas da citada campanha, tendo sido as
duas primeiras formuladas com base na Figura de Linguagem Metonimia, e a

outra, em Antitese 52, provavelmente as prediletas do criador.

152 Suporte tedrico extraido de NEGRI, MLALE. , 2010 — p. 129.

A Metonimia costuma ser equivocadamente confundida com Metéfora, mas, na
realidade, trata-se de uma Figura de Linguagem que se forma a partir de relagdes de
vizinhanga, adjacéncia ou aproximacio entre dois elementos, e ndo a partir de relagdes de
semelhanga, de comparagio, como acontece com Metafora e a Simile. Para se evidenciar
uma Metonimia, esses termos relacionados ndo precisam necessariamente apresentar
tragos comuns ou parecidos, mas sim, manter alguma proximidade, a fim de que possam
substituir um ao outro sem provocar distor¢do no entendimento do receptor. Olhando
para um, deve-se ter lembranga do outro, a sensagio de contiguidade, e assim se processa
a instauragdo da Metonfmia. Uma Metonimia pode ser formada igualmente, quando se
toma uma parte para significar todo um sistema, salvaguardando o contexto em que este
estd inserido, como se observa na relagdo ‘chaminés’ para significar fidbricas’; em ‘bronze’
para significar ‘sino’, ‘medalha’ ou ‘bronzeado’, dependendo da circunscrigdo da mensagem.

Antitese é a formaliza¢do de uma simples oposi¢do entre dois elementos
diferentes, contrastantes, contrarios ou aparentemente incompativeis entre si. Antfteses
bem concebidas objetivam causar estranhamentos imediatos nos receptores, captando-
lhes o interesse, e freando, por assim dizer, o ritmo em que se encontravam, para que
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Figura 42:
Outdoors da campanha United Colors of Beneton veiculada no Brasil | 1996 =>
Novos ares para a Cria¢do Publicitaria 3.

Cumpre enfatizar, neste ponto da abordagem, que Toscani ndo é o tnico
ou o mais impiedoso critico da Publicidade enquanto modelo de consumo
capitalista. Ele pode ter sido transformado em personalidade mididtica por conta
de suas criagoes veiculadas massivamente, e suas opinides pouco convencionais

para a época. Mas antes da explosdo de seu trabalho, muitos pensadores nio

prestem nelas total atencdo. Trata-se de um expediente interessante para a Publicidade,
que, entretanto, depende da recepg¢io dos publicos alvo para ter efetivada sua adesdo a
um bem anunciado. Ha que se ter cuidado com Antiteses que possam evocar conotagoes
racistas, sexistas, religiosas, tendenciosas, por exemplo, avaliando-se previamente os
contextos em que serdo veiculadas, a fim de que se evitem consequéncias indesejdveis
tanto para o emissor quanto para o receptor de mensagens dessa natureza. A Antitese é
geralmente instigante (dentro de um limite) e, justamente por causa dessa prerrogativa,
consegue fazer parar o leitor quando ele folheia uma revista ao acaso, ou mesmo quando
ele estd imerso na leitura de uma reportagem. Consegue fazé-lo também, aumentar o
volume do radio e da televisdo para ouvir e ver melhor mensagens paradoxais, em grau
maior do que ocorre com mensagens didaticas.

185 Figura 42: Antncios disponfveis on line em:
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exatamente midiatizados, como o historiador norte-americano, ja mencionado
neste trabalho, Christopher Lasch, haviam externado em circuito académico
pontos de vista bastante similares aos do fotégrafo / bode expiatério italiano,

embora mediante alinhavo bem mais racional e aprofundado.

Implacével em suas conceituagdes acerca da sociedade por ele chamada de
narcisista, Lasch, para quem Publicidade e Propaganda tém um tnico significado,
também revela um lado demolidor ao se referir a Publicidade, ou a Propaganda,
como ele prefere, e rasga seu repertério em duras consideragdes sobre o tema,

como as agora assinaladas:

A propaganda de mercadorias serve a uma dupla fungo.
Em primeiro lugar, ela defende o consumo como uma alternativa
para o protesto e a rebelido. (...) O cansado operario, em vez de
tentar mudar as condigdes de seu trabalho, procura a renovagio
ao tornar mais animado seu ambiente imediato, com novos bens
e servigos. (...)

Em segundo lugar, a propaganda do consumo
transforma a prépria alienagdo uma mercadoria. Ela se dirige a
desolagdo espiritual da vida moderna e propde o consumo como
sendo a cura. Ela ndo somente promete diminuir todas as velhas
infelicidades, das quais a carne é herdeira; cria ou exacerba novas
formas de infelicidade — inseguranga pessoal, ansiedade pelo
status, ansiedade dos pais sobre sua capacidade de satisfazer as
necessidades dos mais jovens. Parece fora de moda perto de seus
vizinhos? Seus filhos tém tanta satide quanto os deles? Sio tdo
populares? Saem-se tdo bem na escola? A publicidade
institucionaliza a inveja e suas ansiedades resultantes. (LASCH,
C., 1983 - p. 103).

A sociedade burguesa parece ter esgotado por toda a
parte seu estoque de idéias construtivas. Perdeu tanto a
capacidade como a vontade de se confrontar com as dificuldades
que ameagam subjugé-la. A crise politica do capitalismo reflete
uma crise geral da cultura ocidental, que se revela por um
desespero difundido de compreender o curso da histéria moderna
ou sujeitd-lo a uma diregio racional. (Idem - p. 11).
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Ainda no que concerne ao processo de bricolagem, é igualmente restrito
na Criagdo Publicitdria da atualidade, o emprego orgénico de competentes
Parafrases '8* e Parddias '8%, estilizagdes que permitem grande inventividade,

exposic¢do de senso critico, humor e sagacidade.

184 Suporte tedrico extraido de NEGRI, M.ALE. , 2010 — p.123, 124.
Parafrase => Manutencio do sentido & Ampliacio lexical

Lembrando que a palavra fexto significa teczdo, podendo, portanto, ser aplicada a
manifestos verbais e visuais, quando se parafraseia um autor, um texto, uma obra, de
modo geral, ndo se estd produzindo a cdpia de um original, mas sim, estd se recriando um
original, dando-se corpo a um novo trabalho. Como ocorre com Intertextualidade e
Bricolagem, em outros niveis, trata-se de um discurso que dialogou com outro discurso e
resultou em uma nova cria¢do. Para criar uma Paréfrase, hd um investimento mental do
enunciador, ndo uma pilhagem consciente de produgdes alheias. A Parifrase, em
defini¢do, traduz-se pela reescritura ou reelabora¢io de um original por meio da
utilizagdo de vocabuldrio equivalente, no caso de textos verbais; e de instrumentais
relacionados, no caso de textos visuais, extraidos do repertério pessoal do parafraseador,
sem que haja perda das caracteristicas e tragos formadores desse original, tais como:
tema, sentido, tamanho, estilo e género. Na Paréfrase, ndo pode haver desvios do sentido
de um original. Se o trabalho a ser parafraseado for um manifesto verbal, um poema, por
exemplo, a Parafrase dele serd também um poema, mas escrito com novo vocabuldrio, e
que terd respeitados: o tema abordado, bem como o seu sentido, o nimero de estrofes, o
estilo e o ponto-de-vista adotado pelo autor do original. Ocorrera entdo, a reiteragio da
mensagem, s6 que parafraseada por meio de vocabuldrio distinto.

B, S s Caso se trate de um manifesto visual, uma obra de arte, uma

fotografia, por exemplo, (como exibe a figura lateral - um 6leo sobre tela de autoria do
sfmbolo da Pop Art - Andy Warhol, de uma foto da atriz Marilyn Monroe — 1964), a
Parafrase dela podera ser igualmente um 6leo sobre tela, mas com alteragdes ocasionais
de cores, suavizagdo ou breve intensificagio das formas, e leves intervencgdes eventuais,
sem que haja descaracteriza¢do do aspecto natural do quadro. Aqui também a mensagem
visual serd reiterada, mas tera sido parafraseada por meio de instrumental distinto.

;

Com referéncia a textos verbais, a Parafrase é um expediente promotor da
expansdo lexical, e ainda que nio realizada com propésitos profissionais, configura-se em
indicado exercicio para aprimoramento redacional, visto que exige do enunciador o uso
de pertinente sinonfmia, amplo arsenal vocabular e correta interpretagdo do trabalho a
ser parafraseado, para que nio haja deslocamento de sua tessitura fundadora.
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Uma das mais conhecidas e bem
estruturadas Parédias dos tempos atuais é elaborada sobre a conjuntura métrica
do Hino Nacional Brasileiro, e, de autoria desconhecida, estd pulverizada pela
web. Tendo como objeto central a Publicidade (chamada por engano de
Propaganda, em seu titulo), o texto amplifica a nog¢do de consumo predador e
esbanja originalidade na sele¢do das marcas que atuam como substitutas de

termos grafados no original da letra.

A Publicidade faz recorréncias pouco freqiientes a Parafrase, tanto no d&mbito verbal
quanto no visual, provavelmente por ndo ter assimilado seu efetivo poder de
comunicagiio. No entanto, enquanto recurso ativador da criatividade, ela é totalmente
recomendada.

185 Parédia => Inversdo do sentido & Distin¢ido de pontos de vista

S
s5=3s

Diferentemente do que faz a Paréfrase, a Par6dia é um expediente
estilistico que, embora mantenha integras algumas das caracteristicas de um original,
como: tema, volume de linhas e género, configura-se necessariamente com a inversio de
seu sentido. Ndo é objetivo da Parédia a ratificagdo de uma mensagem, mas sim, sua
subversdo, que normalmente ocorre por meio de recursos-suporte, como: Ironizagao,

Ridicularizagio e Satirizagio.

Para elaborar uma boa Parédia, o enunciador precisa ser possuidor de um dom
especial: espirito critico, contestatério, capaz de transformar um enunciado em seu
contrdrio ou diferente, com manuten¢do da pertinéncia e da verossimilhanga. A
arquitetura formal do trabalho a ser parodiado é sustentada, mas é visivelmente alterado
o direcionamento de sua mensagem. Na Parddia, é instaurado um claro desvirtuamento
de sentido.
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Além de ser subentendida como uma critica civica a globalizagdo, a peca
exalta a insidiosa presenca do capital estrangeiro em terras brasileiras,

influenciando a cultura e descaracterizando as riquezas nacionais.
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.

E possivel constatar que outras dreas da Comunicagdo, como o
Jornalismo, por exemplo, capitalizam sobre esses instrumentais com intensidade
e frequéncia superiores as da Publicidade, e quase sempre, com boa lucratividade
tanto informativa quanto estética, como se vé na exemplificagdo a seguir, com

uma Parafrase ornamentando a capa de uma revista de informacao:

Figura 43:
Capa da Revista Carta Capitaln® 587 | 2010 =>
Aproveitamento oportuno do 6leo sobre tela O grito (Edward Miinch - 1893),
para ilustragio da reportagem principal, intitulada Um mundo de medos.

The piaui Berald

O1LOG DO DIARIO MATS ELEGANTE DO BRASIL

. e na posterior, com Parddias sempre atualizadas,

ridicularizando inteligentemente determinados tipos de reportagens, e mesmo
veiculos de comunicagdo, como o hilario The i-piaui Herald ', uma satira bem-
humorada dos grandes jornais norte-americanos, inserido como caderno especial

do brasileiro O Estado de Sdo Paulo.

186 Contetdo disponivel on line no website:
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The piaui Herald

03/06/2011 - 16h56 | Categoria: Celebridades

Eleito para a ABL, Merval agora quer o Nobel

Apés ler curdadosamente as cartilhas do MEC, Tiririca pleiteou o seu protagonismo no uso da norma
iculta e também pediu seu fardao

ESTOCOLMO - Sagrado imortal na elei¢do de ontem para a cadeira 31 da Academia Brasileira de
Letras, o jornalista Merval Pereira anunciou que o Brasil ja ndo lhe basta. Fontes préximas ao
novo académico garantem que ele pretende concorrer ao Nobel de Literatura. O presidente da
ABL, Marcos Vinicius Vilaga, se mostrou disposto a endossar sua candidatura: “Agora que seu
talento foi reconhecido dentro de nossas fronteiras, é natural que Merval Pereira postule a ldurea
maéxima da literatura mundial”, explicou. A seguir, Vilaga se esquivou de citar o titulo de pelo
menos uma obra escrita pelo novo académico. “Por que ndo falarmos da poesia de Ledo Ivo?r”,
desconversou.

- O académico José Sarney se dispds a tazer lobby por Merval junto a Academia Sueca, em troca de
algumas cadeiras para o PMDB nas préximas vacancias na ABL. Especula-se que o autor de
© Marimbondos de Fogo queira indicar o vice-presidente Michel Temer, cuja firia tragica e vigor |
- dramatirgico serdo reconhecidos pela nagdo assim que a grafica do Senado langar a fntegra de suas
- conversas telefonicas com a presidenta Dilma Rousseft. :

" Em comentério para um telejornal noturno, o cineasta Arnaldo Jabor festejou a elei¢do do
jornalista. “Acerta a ABL ao trazer para seus circulos um escritor brilhante, formado num tempo
. nostalgico em que os colunistas datilografavam em laudas de papel, os jornais eram compostos em
linotipos e o Rio de Janeiro rompia em samba e brejeirice & minima presenca de uma grua”,
devaneou. Depois de passar uma tarde na Cinelandia em busca de alguém que ja tivesse lido um
livro do novo académico, o Jornal Nacional acabou por encontrar um leitor que preferiu nio se
identificar. Com uma tarja tapando seus olhos e a voz distorcida por recursos eletronicos, ele
declarou: “O Lulismo no Poder é uma das pérolas do nosso ensafsmo, a altura dos grandes
intérpretes do Brasil. O leitor cultivado ndo terd dificuldade para identificar ali ecos de Sergio
Buarque de Hollanda e Caio Prado Junior”, disse o popular que, ao prosseguir — “E eximia a prosa
deste artifice do idioma...” —, engasgou-se com o texto que lia no teleprompter, tendo tempo apenas
para perguntar “Ficou bom?”.

Em protesto contra a elei¢do do jornalista, Kléber Bam-Bam armou um acampamento diante da
- sede da ABL. O ex-BBB postula uma cadeira na institui¢do. Para refor¢ar sua candidatura,
- distribuiu a académicos e transeuntes cépias dos dois volumes de Faz Parte, que retine reflexdes
. psicografadas por ele durante os trés meses em que esteve confinado numa casa em Jacarepagua.

Figura 44:
Parédia extraida do The i-piaui Herald - *O Blog do didrio mais elegante do Brasil’ | 2011 =>
Competente estilizagdo textual '87.

187 Figura 44: Reportagem inserida on line no website do The i-piaui Herald em:
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Menos ainda ela se equipara em nlimero com as que se superam no
aspecto iconico, mas falham no plano textual, ao confundir Bricolagem &
Intertextualidade com Cépia; escorregam feio no trato com a Lingua Portuguesa;
ou se firmam pesadamente em grafismos, piadas com pouca graga, frases viciadas,
humor direcionado; e apelam para esquemas baseados no siléncio verbal, nos
textos-legenda, na linguagem cifrada e sem nexo 16gico, aos quais ja foram feitas

referéncias.

( I)ﬂ.\‘ { 050

p;:r denlro.
Pruf l' 7] [mr

ord.

*#itlambé.

Figura 4.5:
Antncios pag. dupla / revista - Leite Condensado Itambé | 2008; Antigripal Naldecon | 2008 =>
Velhas antiteses e humor sem nexo '$5.

i AXE COMPACT
\ 0 AEROSOL QUE CABE
J NO SEU BOLSO.

Figura 46:
Antncio pag. dupla / revista - Desodorante Aze Compact | 2010 =>
Total desconexdo entre texto & imagem; titulo desgastado; falta de pontuagdo adequada '%°.
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A conjungio desses aspectos confere materialidade as suspeitas de que:

@ Falte aos profissionais de Criagdo Publicitaria dos dias de hoje, (em
especifico, redatores) além de consisténcia teérica relativa as normas,
maior desenvoltura com as variantes da Lingua e suas predicativas
aplicagdes, por conta do que, sua escritura se formalize de maneira tio
estereotipada.

@ O aspecto formal de um lote o expressivo da Redagio Publicitaria
veiculada na contemporaneidade é simplério, monocérdio e altamente
previsivel,

-

S ——-—
o
\

e ——— /w

. enquanto a Dire¢do de Arte se organiza e reorganiza em cada vez
mais sofisticados estratagemas de expressdo:

V.5, Prazos curtos => Responsabiliza¢io equivocada

Nas entrevistas realizadas para fechamento dos raciocinios orientadores
tanto desta Tese, como da Dissertacio de Mestrado, um comportamento se
demonstrou tdo comum quanto insidioso: uma vez inquiridos sobre a falta de
originalidade visivel em procedimentos semelhantes aos agora exemplificados, os

responsaveis tangenciavam-se pelas mais ingénuas desculpas, usadas como

189 Figura 46: Disponivel on line em:
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justificativas. Insistente, e mais comum do que parece, a ladainha de se culpar a
exiguidade de prazos e a grande quantidade de servigo - préprias dos trabalhos
de criagdo - pela ma qualidade dos antncios, em verdade, ndo tem real poder de

crédito.

Afogado nos afazeres do dia-a-dia, o publicitério
brasileiro tem-se mostrado avesso as incursdes tedricas e as
reflexdes sobre a linguagem, priorizando o modus operandz, cujo

7

sucesso ou fracasso é medido exclusivamente em funcio de
resultados de vendas e de indices de pesquisas. Na maioria das
vezes, ele acredita que a simples fidelidade ao briefing recebido é
suficiente para exercer bem sua fung¢do. (CONTRERA, M. &
HATTORI, O. [orgs.], 2003 - p. 34).

Tomando-se como legitima a condicionante levantada, a velocidade dos
tramites como principal embarago alegado para a criacio de pecas melhor
elaboradas, de acordo com a maioria dos criadores entrevistados - é, no entanto,
fato inapeldvel que sempre marcou a dinamica do cendrio publicitério, talvez com
intensidade um pouco menor do que a verificada hoje em dia, com a onda digital

€11 curso.

Destarte, uma vez que esse ritmo acelerado revela-se totalmente
incorporado aos habitos e préticas sociais da atualidade, deveria ja ter sido de
todo absorvido, e ndo poderia ainda representar fator contrario a eclosido da

criatividade. Menos ainda, colaborar com sua implosio.
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VI A fragil formacio do jovem publicitirio

Jventide
DiGTAL

olHA faRel

Outro fator cotejado nas mesmas entrevistas e em consultas
amplas realizadas on line foi a discutivel formagdo académica dos novos
profissionais de Marketing, Propaganda & Publicidade '%°. Ainda que adestrados
nas ferramentas digitais, seu comportamento cotidiano nio disfar¢a deficiéncias,
como: impaciéncia com estudos avangados; indisposi¢do para a leitura de suportes
extratelas; rejeicdo as pesquisas mais estruturadas; preferéncia pelo
distanciamento de arsenais tedricos, entre outros ingredientes preocupantes, que

sabotam a veracidade e a procedéncia de suas reais habilidades e competéncias.

190 £ oportuno relembrar que a ma formagio dos novos profissionais brasileiros, como se
sabe, ndo é exclusividade da 4rea publicitdria. Dados oficiais recentes, que se repetem,
crescem e se acumulam, demonstram que estudantes de Direito nio devolvem
corretamente teorias, sofrem com interpretagdes textuais de mediana complexidade e
derrapam em questdes bésicas do Exame da Ordem dos Advogados do Brasil — OAB, sendo,
dessa forma, impedidos de exercer a profissdo de advogado, mesmo formados.

QA

ORDEM DOS ADVOGADOS DO BRASHL

Em 2011, entretanto, essa conhecida ma performance estudantil na

citada prova, foi assustadora. Desde que o Exame da Ordem dos Advogados do Brasil -
OAB tornou-se nacional, em 2010, nunca houve tantos reprovados como no ultimo
concurso. O indice de reprovagdo entre os 106.891 inscritos bateu o recorde de 90,26%.
Isso significa que nove em cada dex candidatos ndo passaram na prova. Em reportagem
publicada on line, aos 07/07/2011, intitulada Reprovagio no Exame da OAB bate recorde,

esse tema pode ser melhor assimilado, via link:
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Um dos entrevistados para esta Tese, o publicitirio e professor Carles
Marti Herndndez, mencionado no Capitulo II, compartilha sua compreensio
sobre a repetibilidade das férmulas criativas adotadas pela Publicidade brasileira,
tazendo justamente uma ponte entre ela e a fragilidade do cabedal cultural dos
jJovens profissionais destes dias: (...) ‘Se ndo existe formagdo intelectual e técnica
por tras dos profissionais, reduzem-se as probabilidades que haja renovagio e o
mais provéavel é que as férmulas se repitam. Insisto que a Publicidade no Brasil
atualmente se ressente da ma qualidade na formacgdo no pafs. As consequéncias
nio sio sé para a capacidade de compreensido do receptor, mas também para a

qualidade da comunicagdo’.

Em extensdo a essas colocagdes, registra-se uma conversa travada em
rede social, na qual um pouco do despreparo que atesta a inépcia de boa parte dos
jovens publicitdrios da-se a perceber. Ela foi reproduzida em pequeno trecho e
inserida neste trabalho por representar intimeras outras de equivalente matiz que

se espalham pela web, significando, certamente, alguma coisa.

No boxe ilustrado a seguir, uma planejadora, melhor tratdvel como
planner, atrapalha-se tanto em saber como atender adequadamente a seu cliente,
como em formular suas diavidas sob a versdo de simples perguntas, e d4 um né
em seus seguidores, que mal absorvem as questdes que a assolam. Mas,
possivelmente acomodada nas facilidades dos novos tempos, ela ndo sai das redes
sociais, local que parece funcionar-lhe como a melhor das escolas. Sem hesitar em
parecer incongruente, a moga emite mensagens descoordenadas e privadas de
qualquer subordinagdo com a realidade corporativa, truncando assim, a
oportunidade de produgio de sentido na comunicagio.

274



PUBLICIDADE

Linked E@ PROPAGANDA

@ Diana pergunta => Como eu posso criar uma propaganda para
empresdrio que é econémico e gosta de desperdicio? que tipo de midia eu |
posso usar? E que ele sonha ter? :

- Marcus Cezar responde => Se ele gosta de despedicio nio pode ser
econdmico, certo? ...

@ Diana pergunta =>Por que é o seguinte: Um grande empresario e pensa
em dinheiro boa parte do tempo e adora dar exemplos de economia e
desperdicio.Que tipo de propaganda pode ser para esse consumidor? Que
produto oferecer ? Que midia utilizar? ...

@ Marcus Cezar responde => Nio estd claro, entdo, se o

7

gastador/econdnico da questdo é o seu cliente ou o seu consumidor.

Agora, se a questdo ainda estd em escolher qual o produto vocé deve
oferecer, estamos alguns passos antes, pois devemos primeiro falar em |
desenvolvimento de produto. Sem saber qual produto ou servigo vocé |
pretende oferecer nio di para estabelecer quais midias serdo
escolhidas.(...) 19! (FFoi mantido o original da redagéo).

()

No contetido do fragmento noticioso e do bate-papo seguintes, soma-se
mais uma lamentédvel evidéncia da fraqueza repertorial dos novos publicitérios,
responsavel direta pela explosdo de uma polémica vexatéria, que ndo cessa de se
ramificar. Trata-se do novo filme comercial idealizado para a Caira Econdémica
Federal, criado em comemoragdo aos seus 150 anos de existéncia, cujo
personagem central — o imortal Machado de Assis — [1839 — 19087, aparecia em

cena como um de seus ilustres antigos correntistas.

191 Chat completo postado no Grupo Publicidade & Propaganda do Linked In, aos
03/07/2011, e acessado on line em:

@ http//www.lin

2036937.




Na narrativa filmica, o fundador da Academia Brasileira de
Letras — ABL, e maior escritor da Lingua Portuguesa, mulato, foi, no entanto,
retratado pelos criadores da campanha como homem de tragos europeus
caucasianos, em uma demonstragio de flagrante desconhecimento da biografia, e,
certamente, da obra desse nome, um dos maiores orgulhos da Literatura

brasileira e mundial.

O comercial, uma produgdo cara, de 1 minuto de
duragdo, embora elaborado com extremo requinte imagético, além de ter sido
denunciado por varias entidades, foi, obviamente, retirado do ar por iniciativa do
préprio anunciante, dando ensejo a prejuizos diversos e a um case emaranhado em

repercussdes legais, que envergonhou a todos os envolvidos 192,

192 A noticia, ilustrada por um dos fotogramas do filme vetado, acima reproduzido, foi
publicada aos 20/09/2011, e est4 disponivel por completo on line no website do Jornal Ultima
Instdncia do UOL, em:

Acrescenta-se a informacio de que, afora o fato de a prépria anunciante, a Caixa Econémica
Federal — CEF, pedir desculpas oficialmente a populagdo brasileira pelo grosseiro equivoco, a
Secretaria de Politicas de Promogdo da Igualdade Racial - SEPPIR, 6rgiao do Governo Federal
com status de Ministério, exigiu a imediata suspenséo da veiculagdo do antincio, classificando
o trabalho, também em comunicado oficial, como ‘uma solu¢do publicitiaria de todo
inadequada’, e encaminhou pedidos de providéncias ao Conselho Nacional de Auto-
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Caixa tira do ar propaganda que retrata Machado de Assis como
branco

(...) O comercial criado pela agéncia Borghierh/Lowe viaja no
tempo para mostrar que até os "Imortais" foram correntistas do banco
publico. O problema é que o ator que representa o fundador da Academia
Brasileira de Letras e autor de "Memorias Péstumas de Bras Cubas" é
branco, sendo que o escritor era afrodescendente. Na nota oficial em que
anuncia a interrup¢do da propaganda, a Caixa "pede desculpas a toda a
populagio e, em especial, aos movimentos ligados as causas raciais, por
nio ter caracterizado o escritor, que era afro-brasileiro, com a sua
origem racial”.

Nas redes sociais, sem demora, o assunto virou manchete, refletida em

exclamagoes indignadas, como as listadas abaixo:

PUBLICIDADE
PROPAGANDA

Linked [[,]-

Comercial da Caixa Econémica Federal retrata Machado de Assis
como branco...

@ Seré que o "novo publicitério" é mais "antenado" do que informado?
Falta educagio formal para o criativo de hoje ou ¢é pura
incompeténcia mesmor...
(Postado por Marcos Henrique de Oliveira aos 18/09/2011).

@ Pelo menos agora estes "antenados" descobriram quem é Machado
de Assis... (Postado por Silvio Soledade aos 21/09/2011).

@ A total falta de cultura nos jovens em geral hoje é absurdal Ninguém
tem referéncia de mais nadalll... (Postado por Elianne Franchella aos
19/09/2011) 193,

@ ()

Regulamentagdo Publicitdria — CONAR; a Secretaria de Comunicagdo Social da Presidéncia da
Repiiblica do Brasil — SCSPR-BR; e ao Ministério Piiblico Federal - MPF..

193 Chat completo postado no Grupo Publicidade & Propaganda do Linked In, e acessado aos
18/09/2011 em:

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,
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Nem sempre foi assim, entretanto. A falta de lastro cultural; a
incapacidade de tecer redes analégicas instigantes e fidedignas; a aversdo a
enunciados mais densos; o desconhecimento quase pleno do cédigo linguistico e a
auséncia de referéncias relevantes ndo eram marca constituinte do perfil dos
jovens grandes criadores do passado. Se hoje a superficialidade e a incapacidade
de elaborar inferéncias sdo caracterfsticas das novas geragdes, a profundidade e a

capacidade de estabelecer conexdes incomuns eram pré-requisitos de outras.

(...) Temos de ser imds; e passar de galopadas pelos
livros, com casco de ferro imantado, para irmos atraindo o que
nas leituras nos aproveite, por forga de misteriosa afinidade com
0 mistério que somos.

Ler ndo para amontoar coisas, mas para atrair coisas.
N3o coisas escolhidas conscientemente, mas coisas afins, que nos
aumentam sem o percebermos. (NUNES, C. [org.] Monteiro
Lobato wvivo. Rio de Janeiro: MPM Propaganda / Ed. Record,
1986 - p.69, Carta a Hernani Ferreira, datada de abril de 1946).

As citagdes apresentadas em sequéncia permitem a decodifica¢do da forma
como brilhantes escritores do século XX, (os quais, coincidentemente, e por
preméncias econdmicas, atuavam em paralelo como redatores publicitrios)

abasteciam seus arsenais culturais.

Aqui, eles estdo representados por um dos mais proeminentes dentre eles,
José Renato Monteiro Lobato — [1882 — 19487, o qual, fazendo uso de ironia
fina, compartilha opinides sobre autores e leituras que consumia, e, que, por sua

vez, 0 consumiam.
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Dum livro francés sai-se como dum saldo galante onde todos
tazem filosofia amavel e se chocam adultérios. Dum livro inglés sai-se
como dum garden party onde ha misses vestidas de branco, zero peito e
olhos wvolubilis de bem azul. Dum livro alemio (alemido moderno,
porque nos grandes antigos nido é assim) sai-se contente — o
inconsciente contentamento do latino vicioso. (...) Mas sair dum livro
russo é sair dum pesadelo! (LOBATO, M., 4 barca de Gleyre, v.1 — p.

193).

Solidario e atento interpretante também das obras de

colegas brasileiros, Lobato, sempre imerso em sua colegdo de livros, como na foto
ao lado, externa seu conhecido lado bem-humorado, ao analisd-las com refinada

galhardia, e deixa antevista a posse de um respeitavel repertério.

(..) Camilo é estilo entalhudo. Da porradas geniais!
Kipling ¢é o estilo White Label. Inebria depressa. Gorki é vodka.
Derruba. E nés? Alencar ¢ capilé com Agua Flrida, bebido em
‘copo de leite’. Macedo é capilé com canela, bebido em caneca de
tolha. Bernardo Guimaries é capilé com arruda, bebido em cuia.
Coelho Neto é capilé da Grécia, bebido em anfora de cabaga.
Machado de Assis é capilé refinado, filtrado, purissimo, bebido
pela taga da cicuta de S6crates. Afranio é capilé com acido fénico.
Ruy é ... Mentira! Ruy ndo é capilé. Euclides também n&o é — mas
se o fosse, seria capilé com geodésia. (Idem., 4 barca de Gleyre, v.2
- p.162)19%,

194 H4 maior alargamento da obra do escritor Monteiro Lobato na Tese de Doutorado de
Eliane Santana Dias Debus, intitulada O leitor, esse conhecido: Monteiro Lobato e a_formagdo
de leitores, defendida na Pontiticia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul — PUC-
RS, aos 18/01/2001.
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VII.  Estude de case Bromil =>Redacio Publicitiria é Pratﬂganistn

.

E consensual o entendimento de que em qualquer espectro temporal, o
acordo entre entrega pessoal, repertério oxigenado, dominio teérico e bom
desempenho técnico faz toda a diferenca em criagdo, equagdo que era bem

resolvida tempos atras.

Nas décadas de 40, 50 e 60, a recorréncia a textos
literarios como arcabou¢co da Redagdo Publicitdria era uma
pratica corrente: nessas faixas temporais, pode-se dizer que a
Literatura e a Poesia atuavam a servi¢o da Publicidade com mais
énfase do que ocorre hoje em dia, embora tenhamos esse
procedimento ainda em uso esporadico.

Uma das razdes para o feitio, de certa forma, mais nobre
da Redagdo Publicitaria de épocas passadas era a presenga de
escritores importantes, como Origenes Lessa, Bastos Tigre e
Monteiro Lobato nas Agéncias de Publicidade. Para equilibrio de
seu or¢camento doméstico, visto que nesse momento ainda ndo
tinham o reconhecimento e a consagragdo que obtiveram mais
tarde, todos chegaram a trabalhar como redatores publicitérios, e
os textos por eles elaborados revelavam visivel esmero
lingiiistico. Sendo possuidores de amplo repertério cultural, além
de exibir técnica apurada, utilizavam rico vocabuldrio e
expedientes redacionais sofisticados, como vemos no exemplo
histérico, escrito por Bastos Tigre, a seguir destacado.

Nele, o texto para o antncio de um simples xarope
resulta em uma bem-humorada Parédia do épico ‘Os Lusiadas’,
com base nas oitavas camonianas, perfeitamente casada com os
objetivos do produto, quando de sua veiculagdo. (NEGRI,
M.AE.,, 2010 - p. 98).

Nos idos de 1920, o multifacetado Manuel Bastos Tigre — [1882 — 1957,
talentoso escritor, poeta, teatrélogo, que também atuava como redator
publicitario para sobreviver, certo dia recebeu uma ordem de servigo para
divulgar os beneficios de um trivial xarope antitussigeno para a familia brasileira
- o até hoje comercializado Bromil. Criador nato, o sobrecarregado Tigre nio se

280



conformou em fazer apenas mais um antncio, e, dono de um acervo cultural
pessoal respeitdvel, optou por se atirar na escuridio compensadora de um
processo criativo ortodoxo, remexer em seu referencial pessoal para dar conta da

tarefa, e tentar assim, diferencid-la da maioria.

Ele s6 nio sabia que faria histéria com ele.

O homans de pulmies martyrisados
| Qua, da uma slmples Loass renilents,
i Por

Passaram (nda alem da febre ardonte;
Em perigos de vida atormenindos,
' Mals d¢ quanis & capat um pobre doenls,

@'/‘] Bebew vartes remedlos ensontreram

H O BROMIL qus elles Lanto sublimaram
Iz

£ Lambem as mamorlas glodlosas

Dos Doulores que o Toram receitando,

Com 14 no stu Imperte « milagrosas

Curas toram ros cllentes operando;

E o+ que o Bromil por Iormas mysteriosas

Vive da lel da marte liberiando,

Camtands sapalharsl por toda & parts

Se & LARLO Me AJUdar engenho e arte,

(6} Tosse?... BROMIL ) &

Figura 47:
Antincio antolégico do Xarope Bromil | Década de 1920 =>
Produto valorizado por texto lapidar.

Inteiramente formulado com base n’Os Lusiadas, publicado em 1572, e nas
oitavas camonianas, o antncio / parédia é um elogio a forma, uma ode ao
produto, e em tom satirico, transmuta-o em personagem do cotidiano doméstico
da sociedade de entdo. Considerando-se a extrema dificuldade para se produzir
uma peca com tal indice de requinte formal, é inescapdvel a dedugio de que
Bastos Tigre, apds receber uma prosaica solicitagdo de servigo, encarou-a com a

seriedade peculiar do verdadeiro artista, e entrecruzou muitas das etapas

281



formadoras de um extenuante processo criativo, tendo redigido esse inesquecivel

trabalho com alta dose de entrega fisica e esfor¢o intelectual.

O texto estilizado, inesquecivel, acabou incorporado a memoéria do
publico, deixando de transitar como jargdo restrito a esfera publicitaria, para se
tornar parte da linguagem cotidiana da estera social. Sofisticadissima, a
mensagem teve o mérito adicional de desmentir a lenda de que o ptblico se retrai

diante de enunciados bem elaborados, e por eles nio se interessa.

Nio ha na histéria da propaganda brasileira,
possivelmente mundial, texto mais apurado, trabalhado
meticulosamente na forma, pautado na cadéncia de cada silaba,
num processo criativo extenuante e a0 mesmo tempo genial, do
que a campanha do Bromil veiculada entre 1918/20 na revista
Dom Quixote. A campanha redigida pelo poeta e publicitario
Bastos Tigre, com vinheta de Calixto Cordeiro, consta de 1102
estrofes contendo 8816 versos decassilabos, estrofacdo sempre
na oitava rima, a técnica de Ariosto que Lufs de Camdes
consagrou em ‘Os Lusiadas’.

Intitulada ‘Bromiliadas’, numa parédia ao poema épico do
século XVI, que narra em versos as conquistas de Portugal
além-mar, a campanha destaca as qualidades do produto e sugere
o seu uso com a grandiloqiiéncia caracteristica da epopéia,
género que tem em Horacio, em Virgilio e no préprio Camdes os
seus melhores expoentes. (..) A propaganda em verso, comum
na época, atraiu poetas como Emilio de Menezes, Martins
Fontes, Olegario Mariano e Olavo Bilac, que exaltaram as
virtudes de &4guas minerais, cervejas, remédios, cigarros,
produtos de higiene e guloseimas. Mas o verso épico, de tdo
dificil execugdo, sé6 teve Bastos Tigre como expoente.
(CADENA, N., 2000) 193,

195 Figura 47: A imagem do antncio original do Xarope Bromil e a reprodugio parcial da matéria

intitulada Uma epopéia na propaganda estio disponiveis on line na pagina de abertura do website:

(Ha complementacdo de referéncias sobre o escritor Bastos Tigre e sobre a campanha Bromiliadas
em microtextos e imagens de época, acessiveis nos Anexos desta Tese).

282



Y 0
"LVSIADAS
deLauis de Ca,
mods,

| coMPRIVILEGIO
REAL:

Ingrfa em Lidos eon Teona b
Judla i G da Ordise
e zafa e Ao
s ¥

Os versos originais do épico de Camdes:

As armas e os bardes assinalados
Que da ocidental praia lusitana
Por mares nunca de antes navegados
Passaram inda além da Taprobana
Em perigos e guerras esfor¢ados
Mais do que prometia a for¢a humana
E entre gente remota edificaram
Novo Reino que tanto sublimaram
I1
E também as memorias gloriosas
Daqueles reis que foram dilatando
A fé, o Império e as terras viciosas
De Africa e de Asia andaram devastando
E aqueles que por obras valerosas
Se vdo além da morte libertando
Cantando espalharei por toda a parte

Se a tanto me ajudar o engenho e a arte.
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uma simples Lasss renltante.
Par continuos accesson Lorturados
Passaram Inda alem da fedre ardonte;

© BROMIL que elles tanto sublimarsm

I
T tambam ax memortas glorcsas
5 =

adaptados pelo senso de oportunidade de Bastos Tigre

Os homens de pulmdes martyrizados,
Que de uma simples tosse renitente
Por continuos acessos torturados
Passaram inda além da febre ardente
Em perigos de vida atormentados
Mais de quanto é capaz um pobre doente
Entre tantos remédios encontraram
O Bromil que eles tanto sublimaram.
1
E também as memérias gloriosas
Dos Doutores que o foram receitando
Com fé no seu império e milagrosas
Curas foram aos clientes operando
E o Bromil por formas misteriosas
Vive da lei da morte libertando
Cantando espalharel por toda a parte

Se a tanto me ajudar o engenho e a arte.
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. cafram nas gragas da populagdo, e amoldados em cadéncia perfeita, eram recitados

nos bondes, farmacias e confeitarias da época, popularizando o produto.

‘As Bromiliadas’ podem ser avaliadas como uma licenga poética,
literalmente, mas ndo ha como negar a oportunidade da exposi¢do do
produto na midia para um target constituido por pessoas finas,
educadas, de bom poder aquisitivo, formadoras de opinido.

Na verdade, Bromil, cujo slogan garantia a ‘cura da tosse em 24
horas’, era anunciado preferencialmente em revistas e em placas de
bondes, mas também em merchandising de grande porte nos teatros
publicos. O produto estava sempre presente nas feiras, exposi¢des e
caravanas que o laboratério Daudt & Oliveira promovia pelo interior do
pais, com corsos carnavalescos, homens-sanduiches, corridas de sacos,
voos em baldes e sampling de rua, dentre outras agdes. (CADENA, N,
2000) 196

O pensamento complexo de Michel Foucault — (1926 — 19847, predizia essa

estratégia:

(...) Mas como nio ver que se trata também af de anular um sé
dos termos da relacdo, e ndo, de modo algum, da supressio da prépria
relacdo? Relagdo que se modifica permanentemente pelo tempo afora;
relagdo que adquire, numa dada época, formas miltiplas e divergentes;
a exegese juridica é muito diferente (e isso desde hd muito tempo) do
comentério religioso; basta uma tnica obra literdria para dar lugar,
simultaneamente, a tipos de discurso muito diferentes: 4 Odisséia,
enquanto texto primeiro, é repetido, na mesma época, na tradugio de
Bérard; em muitas aplicagdes de textos; no Ulysses, de Joyce.

(FOUCAULT, M., 1970 - p. 8).

Sem a travessia incerta do processo criativo genuino, um resultado com

proporcional indice de qualidade, repercussdo e funcionalidade dificilmente teria sido

conseguido.

196

Op. cit.



VIII. Texto de 5ftl/€hj 5 Texte Publicitidrie => Distineio entre cumyrir 0

;crytz Atuar

VIIL 1. Texto de ,Brziyqﬂj

Conforme ja declinado, Briefing é um relatério circunstancial (mais
abrangentemente descrito em nota de rodapé do Capitulo I desta Tese), cujo texto é
elaborado por um anunciante, a partir de dados técnicos de um produto / servigo, com
a finalidade de esclarecer a situagio momentinea desse objeto. E dirigido ao
Departamento de Criagdo da Agéncia de Publicidade responséavel pelo atendimento da

conta, visando a preparagio de um enunciado publicitario.

De natureza eminentemente denotativa (racional - Reason why), o Briefing

presta-se a circular entre especialistas na esfera interna do universo publicitério.

Trata-se de uma plataforma informativa da situacdo e das caracteristicas de
determinado bem a ser anunciado, que fundamenta uma futura solicitagio de trabalho,
o job. Suas caracteristicas principais sdo a objetividade e a clareza em relagdo ao
produto em questdo, bem como ao contexto em que ele estd inserido. Ndo é um

manifesto sedutor nem persuasivo, mas sim, técnico.

O texto feito para Briefings ndo pressupde ambiguidades ou duplas

interpretagdes, antes é informativo, descritivo e racionalizante.
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VIIIL. Z. Texte PublicitArio

E elaborado a partir de estudo criterioso acerca da realidade ou situagio
mercadolégica do produto / servigo a ser anunciado, bem como das caracteristicas dos

publicos ao qual se destina.

Tem na maior parte das vezes natureza unilateralmente conotativa (emocional -
Human interest), ainda que em seu decorrer possa eventualmente revelar tragos
descritivos / informativos, ocasionando assim, uma mensagem de tom hibrido

(denotativa & conotativa — Maix). Presta-se a comunicagdo com o grande publico ou

com um target especifico, atuando na esfera externa do universo publicitario.

O texto publicitdrio deve revelar apuro na escolha vocabular e consideravel
dominio da linguagem, bem como adequagdo a fatores diversos, como: publico alvo,
segmento em que o produto estd incluido, contexto, faixa temporal, ambiente, por
exemplo. Suas caracteristicas principais sdo: a criatividade na abordagem com o

receptor e seu poder de sedugdo, projecio, identificagio, implica¢do e persuasio.

VIIL 3. Case Imedeen

Em face dessas defini¢des e a titulo de exemplificagio do que aqui se quer
demonstrar, ou seja - a impropriedade de se direcionar um texto catalogado (brifado) ao
publico como publicidade de um bem a ser comercializado -, seguem reproduzidos

abaixo os elementos formadores de um breve estudo de caso:
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+~ = Um mini-briefing real do cosmético natural Imedeen.

= A ordem de servigo / job que o seqiienciou.

' = O antncio pagina simples / revista - resposta da Agéncia Stalimir
I

! Publicidade — SP, ao anunciante Ferrosan, responsavel pela distribuigio
" do produto no Brasil.

Cosmético natural a base de proteinas marinhas, vitaminas e polissacarideos.
Origem: Dinamarca.
Forma de agdo do produto: nutre e rejuvenesce a pele de dentro para fora.

Tempo esperado para efetiva agdo do produto: trés meses.

Distribui¢éo: internacional.
Indicagdo de target preferencial: mulheres maduras.

Prego: R$ 100,00 a R$ 130,00.

g
g
g
#
@ U.S.P.: Unico em seu segmento com agdo nas camadas mais profundas da derme.
g
g
g
id

Pontos de venda: farmécias e drogarias — sem necessidade de apresentagdo de
receita médica.

@ Forma de embalagem: caixa com 60 comprimidos.

Solicita-se um antncio de langamento de Imedeen no Brasil, em formato pagina simples,

4 cores, para veiculagdo em revistas femininas.

Apresentar o produto, formulagio e indicagdo de uso a potencial consumidora, como

solugdo eficaz para o rejuvenescimento e suas necessidades estéticas faciais.
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Anuncio

=
T

‘A PLAST

produto que age nas camadas mais profundas da derme
nescendo a pele de dentro para fora. E um cosmético natura

i s, vitaminas e polissacarideos. Nos primeiros trés meses
5 Ios. Imedeen ¢ imponado da Dinamarca ¢ o do

: Imedeen nas < farmdcias e droganas

1 médica. Use Imedeen e deixe

Economize: agora embalagem com 60 comprimidos.

IMEDEEN Fern

A pléstica em comprimidos

Imedeen é o tnico produto que age nas camadas mais profundas da derme,
' nutrindo e rejuvenescendo a pele de dentro para fora. E um cosmético natural & base de
proteinas marinhas, vitaminas e polissacarideos. Nos primeiros trés meses vocé ja
percebe os resultados. Imedeen é importado da Dinamarca e utilizado no mundo
- inteiro. Vocé adquire Imedeen nas melhores farmadcias e drogarias, sem necessidade de
receita médica. Use Imedeen e deixe sua pele mais lisa e firme. Economize: agora
embalagem com 60 comprimidos.
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Diante da proverbial oposi¢do que existe entre o que se ensina e o que realmente
se faz, (Faga o que eu digo, mas ndo faca o que eu fago...) é interessante trazer a baila uma
embaragosa contradi¢gdo, observada neste caso: o anuncio de Imedeen, com texto
praticamente copiado do briefing que o apresentou como produto, foi criado pela
Agéncia Stalimir Publicidade, de Sio Paulo, hoje desativada. Ocorre que o préprio
redator Stalimir Vieira é autor de um breve manual - Raciocinio criativo na publicidade -
Uma proposta (1999), que combate abertamente esse tipo de conduta em vérios
momentos. Por meio de conselhos pedagégicos, tais como: ‘E preciso buscar as
perguntas que estdo faltando para por em divida as férmulas consagradas’..., ele se
dirige bem informalmente a estudantes de Comunicagdo, relatando experiéncias de sua
vida profissional e fornecendo-lhes sugestdes praticas ao trabalho de Criagdo

Publicitéria, a exemplo das seguintes:

Quando vocé recebe um briefing para a criagdo de um antincio ou de uma
campanha, ele traz como referéncias alguns dados racionais que sdo pontinhas
de icebergs de conhecimento que supostamente vocé ja possui. Pela pontinha
visfvel, vocé deve ser capaz de identificar o iceberg inteiro. Ou seja: deve fazer
sentido para vocé o tipo de informagdo que o briefing carrega e a qualidade da
intengdo do marketing. Esse ‘fazer sentido’ é produto de cultura e maturidade,
que sdo reflexos diretos do que vocé trouxer em sua ‘bagagem de vida'.
(VIEIRA, S., 1999 - p. 46).

(...) Na verdade, a principio, nada estreita mais a visdo do que um brzefing:
seus objetivos sdo definitivos. Se vocé for limitado em sua informagéo geral,
ficard ainda mais restrito e, como um ratinho de laboratério, passard o dia
dando cabegadas pra 14 e pra c4. (Idem - p.47).

Contudo, Stalimir Vieira autorizou, ou, ho minimo, vinculou seu nome a criagio
da citada peca impressa de Imedeen, que caminha na contramio de suas recomendagdes,
e joga por terra toda a teoria que tentou passar como ideal para a elaboragdo de um

bom anuncio.
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VIII. 4. ana}:e Bromil ou Xn,ro}:e Vick?

Tosse

Tripla acao

Figura 48:
Antncios pagina dupla dos Xaropes Vick-Mel e Vick 44F | 2010 197 =>
Colagem ipsis literis dos briefings.

Nessa exposi¢do - dois andncios de xaropes antitussigenos - fruto de coleta

empreendida em 2010, propicia-se a oportunidade de uma irresistivel analogia com

ecos do passado.

Afora o insuspeito slogan da empresa: Vick. Hd mais de cem anos inovando,

veiculado na atualidade, o confronto entre o longinquo antncio / pdgina simples de

igura 48: Anuncios veiculados em versio impressa e eletronica disponiveis on [line
w1 F 48: A lad p let disp I/

respectivamente em:
@ <http://www.familiavick.com.br/tosse-xarope-44e.htm>

@ <http://www.familiavick.com.br/tosse-xarope-vick-mel.htm>
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Bromil - nascido da imaginagdo buscadora de Bastos Tigre, e os dois exemplares atuais
/ pagina dupla, idealizados para a anunciante Vick - resultantes diretos da diagramagio
de fotografias prontas e informagdes de catadlogo dos produtos Vick-Mel e Vick 44E,

talam alto e por si préprios:

Tosse?
Alivio dos sintomas da gripe e resfriado
Xarope Vick-Mel

Guaifenesina

Tosse?

Tripla ag¢do contra a tosse

Alivio dos sintomas da gripe e resfriado
Expulsa o catarro

Alivia a tosse

Cobre a garganta

Xarope 44E

Guaifenesina e bromidrato de dextrometerfano

A frieza protocolar do aspecto geral das pecas impressas, oriundas de 2010, que
se repete em sua versdo eletronica, aponta que a conduta criativa nesse caso empregada
resumiu-se a colagem de informagdes verbais subtraidas dos briefings, e a énfase no
aspecto pldstico / fisico dos frascos, como se comprova na reproducdo dos textos
criados (?) para Xarope Vick-Mel e Xarope 44E (seja o que for que isso signifique

enquanto nome de produto...), os quais, por serem telegraficos e destituidos de apelo,

nao conseguem dialogar com o consumidor nem em revistas, nem em televisdo.
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Vital para a sobrevivéncia das marcas, a manutengdo do didlogo com o consumidor
tornou-se hoje o compromisso chave dos anunciantes, e encontra sua moderna
expressdo em redes sociais - febre do momento - seja na divulgagdo de produtos e
servigos; seja na autodivulgacdo, como se vé no trecho abaixo, extraido de um dos

contetidos em discussdo do grupo Publicidade & Propaganda, postado no Linked In.

Nele, o diretor de uma empresa de novas midias, a E/44, coincidentemente
nomeada da mesma forma insélita de um dos xaropes FVick, ora utilizados como
amostras, tenta ‘vender seu peixe’ com a redescoberta da for¢a da conversa, tatica forte
da Publicidade em décadas passadas, e abandonada posteriormente para dar espago ao

investimento pesado em imagens.

Tropegando em pronomes e abusando de chavoes, o empresario assim receita

esse nio tdo novo concelto:

PUBLICIDADE

Linked [[1] - [GEEENEE

Que ferramentas vocé usa para "dialogar''?

Noés nos utilizamos do conhecimento acerca de posturas comportamentais
dos usudrios (o que ele quer ouvir, como ele quer conversar..) e possiveis
clientes. Sendo assim, por meio da minha empresa, a E# 44, nés acreditamos
que a publicidade mudou. Hoje, vocé nio pode se comunicar com o seu publico...
nés temos que Conversar com eles. E somos especialistas na arte da conversa.

(Postado por Ricardo Roesler, Diretor de Novas Conversas) 95.

198 Disponfivel on line em:



Dialogar, entretanto, ndo é uma ag¢do exatamente simples, mas sim, reveladora, ja
que demanda confidvel dominio, e, particularmente nesse caso, ndo apenas da situagdo

pontual do anunciante ou das regras de Marketing.

Na verdade, estd se falando de um ato bem mais comprometedor, que requer
conhecimento de nogdes bésicas do trato linguistico, as quais ndo deveriam ser

relegadas a um segundo plano.

Nestes tempos de alta descontragdo e mecanizagdo quase total da vida, muitas
vezes esquece-se de que é preciso fazer uso de um padrdo menos coloquial em certas
ocasides, como quando se fala por computador com um potencial cliente, por exemplo,
devendo o linguajar empregado on line prescindir dos vicios da fala eminentemente

oral, que difere do formalismo préprio do padrio escrito.

z.

E certo que, sendo o texto formatado pelo discurso que o origina, ha de se
averiguar tanto os aspectos distintivos como a dependéncia existentes entre ambos, a
fim de se compreender que: uma vez flexivel o discurso => flexibilizado serd o ftexto;
uma vez mimético o discurso => mimetizado serd o flexto; uma vez massificante o
discurso => massificado serd o fexto... , e assim por diante, considerando-se prévia e
informalmente que fexto é a capa que recobre o discurso, como se pretende desdobrar no

capitulo a seguir.

MIDEO-MORITOMAMENTO. .

o]
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Gn;n’tu lo IV

Dispositivos da
Andlise do discurse
5

Classificacdes de
Audios

Pre
via da abordaqem

Embora, em termos de Jormacho, o cariter da Publicidade seja
heterogénes e de efeito polifonico, o resultade criativo dos antincios
cantem};arﬁneas parece cmﬁmmr esse Pn’nc{;ﬂa, uma vez gque £
visivelmente kamagénaa, o SejA: quase sempre redunda ni expressio

verbal, e se supera ni ex‘fressfw visual.

Assinalando informalmente que A expressio qisScursiva do
enunciador é resposta direta de sua inclinacio ideologica, e que texto &
o revestimento / capa quie dA forma Ao discurso, este capitulo dedica-se
A introduzir certas noodes de fundo sobre Andlise do Discurso, pATA

melhor validacio da exposicio como um todo.
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s fronteiras da minha Linguagem sko as fronteiras do meu universo'.

(Lw{uiig Wittgenstein)

1. Texto }mblicitﬁria => Revestimento do Discurso Publicitﬁria
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a Criag@o Publicitdria destes tempos virtuais, além da inconsisténcia e da
uniformizagdo que caracterizam a constru¢do de bom percentual de
pecas, notabiliza-se também uma outra tendéncia: a crescente elasticidade em relagio
ao comprometimento dos criadores com a proépria defini¢do de Publicidade - atividade,
em tese, investida de tonus revelador das peculiaridades e idiossincrasias de sociedades,

ambientes e perfodos.

Uma interessante publicagdo que encadeia sob a forma literaria a ligacdo entre
narrativas da Publicidade e narrativas da Histéria é: Tramas publicitirias - Narrativas
tlustradas de momentos marcantes da Publicidade, escrita pelos professores Jodo L. A.
Carrascoza & Christiane Santarelli (2010). No livro, estruturalmente subdividido em
trés contos independentes, decorridos ao longo de faixas temporais especificas: o inicio
do século XX; a Segunda Guerra Mundial; e a atualidade, a Publicidade mostra-se
costurada na teia da Histéria, e é elevada a categoria de quase ferramenta arqueolégica,
pois credencia ao leitor a oportunidade de conhecer / reconhecer fatos histéricos, bem
como de identificar hdabitos e costumes sociais dessas fatias cronoldgicas, por
intermédio de anuncios a elas contextualizados. Conforme se antevé em seu elucidativo

Pretacio, a idéia-eixo do livro é deixar transparecer essa conexao.

... ‘tudo aquilo que (...) exprime o homem, significa a presenca, a
atividade, os gostos e as maneiras de ser do homem’ '99; exposi¢des,
teatros, arquitetura, entre outros. A voz do narrador que ouvimos,
modulada com delicadeza, é, sobretudo, a da Publicidade. Revela as
marcas da Histéria e permite-nos acompanhar a tessitura da trama do
conto que tais marcas ajudaram a construir; nesse percurso, forma-se o
universo literario.

Sdo marcas de permanéncia que continuam  ha
contemporaneidade. (BACCEGA, M. A. in Preficio de CARRASCOZA,
J. L. A. & SANTARELLI, C,, 2010 - p. 7).

199 Apud FEBVRE, L. Combates pela histéria. Lisboa: Ed. Presenga, 1985 - p. 17.
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Nio se presume que tal obra pretenda evocar uma aura de pioneirismo no
estudo de temas relativos ao segmento, por promover a estreita contiguidade entre
Publicidade & Histéria, visto que outros autores ja a abordaram mediante variadas
proposi¢des. Porém, é inegavel o fato de que ela sustenta esse registro de forma

particularmente envolvente e contribui para o adensamento do assunto.

Nessa mesma linha de pensamento, resgata-se a transcrigdo parcial e salteada
de oportuna citagdo inclusa num Artigo veiculado em periédico cientifico nacional, que
de certa forma, exalta as particularidades formais da Publicidade, como se recorta no

trecho a seguir:

A publicidade é uma expressdo cultural privilegiada na
sociedade contemporanea. (...) Por meio de sua anilise, é possivel
conhecer os valores que estio em pauta em diferentes contextos e
épocas. O privilégio reside ainda no fato de que a reticularidade, a
polifonia e a multiplicidade de linguagens, tdo préprias do mundo de
hoje, sempre foram exploradas pela publicidade, e também porque a
publicidade é a melhor expressdo da conexdo entre o mundo econdémico
e o universo simbdlico. A histéria da publicidade é fundada por um
crescente apelo a recursos estéticos e estilisticos, com o objetivo de
atrair o olhar das pessoas e prender sua atengio, tarefa cada vez mais
dificil em um espago urbano saturado de estimulos comunicacionais.
(SANDMANN, A. A,, 2001, Apud PEREZ, C. e BAIRON, S, 2010 - p.
85) 200,

Navegando em lado oposto, talvez um pouco mais realista, o trecho abaixo

relacionado expressa com grande objetividade a fungdo da Publicidade, sem dissimular

Escola Superior de COMUNICACAO =
;?riz?;r;da ¢ MID|A %‘) TSoN- 1985 7070 - it
200 E CONSUMO By Trecho extraido do Artigo Signos da

mobilidade: a ressignificagdo da liberdade na campanha publicitiria “go” Visa, publicado na Revista
Comunicagdo, Midia e Consumo, da Escola Superior de Propaganda e Marketing | ESPM-SP, vol.
7-1n°18 / Margo 2010 - ISSN impresso 1806-4981. Disponivel on line em:

298



seu papel de coadjuvante da industria cultural: insinuando a identificagdo entre produto
& consumidor via imagens, ela, em verdade, como uma das colunas fortes da sociedade

midiatizada de consumo, produz a perda da individualidade e ludibria as massas.

Ao tentar estabelecer uma identificagio entre produto e
consumidor, a publicidade pretende realizar o individuo como tal. No
entanto, como pilar da sociedade de consumo, ela consolida o processo
inverso: a castragdo da individualidade. Ndo se define o individuo pelo
incremento de sua capacidade de consumo; individuo e consumidor néo
sdo termos sinonimos. Na verdade, a publicidade sacrifica o individuo,
porque reitera sua dependéncia em relagdo ao mundo das mercadorias.
Em vez de fomentar as auténticas capacidades e qualidades humanas, a
publicidade representa a conquista da alma.

A industria cultural e seu brago forte, a publicidade, realizam
com requinte e maestria o temor que Tocqueville manifestara um
século antes: a iguala¢io de todos os individuos, que foram reduzidos
agora a denominacio de ouvintes/telespectadores e consumidores. Nao
¢é coincidéncia, portanto, que ela tenha surgido nos Estados Unidos,
nagdo que adotou como exigéncia maxima a igualdade de todos os seus
cidaddos. O que para os federalistas norte-americanos era um projeto
politico tornou-se, no capitalismo avangado do qual os Estados Unidos
sdo modelares, uma forma sutil de dominagio, de consolidagio das
formas de poder e fortalecimento do sistema. Por isso e com toda
razdo, Adorno e Horkheimer afirmaram que a indastria cultural é o
engodo das massas. (SILVA, C. R. inrevista Cult N°154) 201,

Uma vez confrontados esses dois divergentes angulos de visdo acerca dos
propésitos da Publicidade, somam-se algumas colocagdes transversais de Chaim
Perelman - [1912 — 19847, extraidas de obra escrita em parceria com Lucie Olbrechts-
Tyteca, na qual ambos teorizam sobre o alcance e o inegével poder de manipulagio e de

administracgdo das necessidades humanas do discurso publicitério:

201 A matéria completa, intitulada Indistria cultural e manuten¢do do poder, ja aproveitada
parcialmente no texto de Introdugéo deste trabalho, foi acessada on line aos 22/12/2011 em:
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As técnicas modernas da Publicidade e da Propaganda exploram
a fundo a plasticidade da natureza humana, que permite desenvolver
novas necessidades, fazer desaparecer ou transformar necessidades
antigas. Tais mudancgas confirmam que apenas continuam invaridveis e
universais os fins enunciados de modo geral e impreciso, e que é pelo
exame dos meios que se efetua em geral a elucidagio do fim.
(PERELMAN, C. & OLBRECHTS-TYTECA, L., 2002 — p. 312).

Da mesma forma como anteriormente efetivado com os termos Publicidade &
Propaganda, é conveniente, nesta altura, que se esclarecam, em seguida, as distingdes
conceituais entre: discurso & texto; contexto & contextualizacdo; verdade & verossimilhanga,
termos comumente confundidos, como se fossem sinénimos, a fim de que se possa

adentrar no assunto Analise do discurso com mais propriedade.

I1. Nogdes sobre Andlise do discurso

II. 1. Discurse & Texto

Pelas defini¢des formais, entende-se que discurso é a intengéio / posicionamento de
dado enunciador; e fexto é a materializagdo / revestimento concretizado (escrito ou
oral) da inten¢do / posicionamento do enunciador, considerando-se o contexto, ou o

entorno em que este estiver alocado.

Em outras palavras, discurso é a prética social de produgdo de textos. Isso significa,
a rigor, que todo discurso é uma construgdo de natureza social, ndo individual, que s6
pode ser analisada levando-se em conta seu contexto histérico e suas condigdes de
produgdo. Significa ainda, que o discurso reflete uma visdo de mundo especifica,

necessariamente atrelada a do(s) seu(s) autor(es) e a sociedade em que vive(m).
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Tezxto, por sua vez, ¢ a manifestacdo concreta da atividade discursiva, o objeto
empirico da expressdo do discurso; é a construgdo sobre a qual se debruca o analista

para buscar, em sua superficie, as marcas que guiam a investigacdo em ambito

cientifico.

Segundo o entendimento do linguista espanhol Prof. José Manuel Pérez Tornero,
discurso ¢ uma modalidade privilegiada e especifica de aplicagdo de linguagens,
transmitida por meio de enunciados concretos / textos e processos identificaveis de
produgdo social e cultural (1982). Uma vez sendo a manifestagdo discursiva do
enunciador resultante de sua formagédo e alinhamento ideolégico, tem-se, portanto, que
texto ¢ aquele que dd forma concreta ao discurso e exprime subliminarmente a ideologia, o

sistema de crencas e a forma de pensar do enunciador.

Em face dessas inferéncias, Michel Foucault arrisca-se a ir mais longe e afirma
que em toda sociedade, a produgdo de discursos é controlada com o objetivo de retirar
os poderes, abrandar os perigos e conter acontecimentos aleatérios nessa produgao.

Creditando maior densidade a esse conceito, ele ensina que:

Chamaremos discurso um conjunto de enunciados na medida em que se
ap6ia na mesma formacdo discursiva (..), ele é constituido de um ntmero
limitado de enunciados para os quais podemos definir um conjunto de
condigdes de existéncia. (FOUCAULT, M., 2005 — p. 10).

Recorrendo-se ainda a uma citagio do poeta e ensafsta mexicano Octavio Paz —
[1914 — 19987, Prémio Nobel de Literatura (1990): ‘La historia es un texto productor
de textos’, fragmentada de seu livro Los hijos del limo (1974), é legitima a compreensao

de que, que o discurso tem natureza tridimensional => sua produgio acontece na
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Histéria [17, por intermédio da linguagem [II7], que é uma das instancias por onde a

ideologia [III7] perpassa e se materializa.

.

E exatamente por isso que o sentido do discurso ndo é dado a priors, pois a
unidade é construida pela interagdo verbal, que é histérica, e mantém relagdo com uma

tdeologia. Somente nesse espaco o discurso consegue dissimular sua polissemia.

A unidade do discurso é um efeito de sentido, como Orlandi explica, ‘a
palavra discurso, etimologicamente, tem em si a idéia de curso, de percurso, de
correr por, de movimento’ (1999, p. 15). Os discursos se movem em diregio a
outros. Nunca estd s6, sempre estd atravessado por vozes que o antecederam e
que mantém com ele constante duelo, ora o legitimando, ora o confrontando. A
formagdo de um discurso estd baseada nesse principio constitutivo — o
dialogismo. Os discursos vém ao mundo povoado por outros discursos, com os
quais dialogam. (CARNEIRO, E. de A. & CARNEIRO, E. C. de A. R. in Notas
introdutorias sobre a Andlise do Discurso — Parte IV — Fundamentos da Andlise do
Discurso, 2007) 292,

O livro Mein kampf (Minha luta), do sinistro Adolf Hitler — [1889 — 19457, a
primeira vista, uma auto-biografia ufanista, foi, em verdade, alicer¢ado sobre o doentio
objetivo do autor de transformar a Alemanha num novo tipo de Estado, o III° Reich,
tfortalecido por meio do conceito nio-cientifico da superioridade e inferioridade das
ragas, e que, conseqiientemente, assim viesse a dominar o mundo. Marcada por
expressdes perturbadoras e pelo antisemitismo rasgado, a obra era imposta como
leitura quase oficial a nagdo alemd, sendo oferecida também como presente de
nascimento, aniversario, noivado e casamento as familias entdo classificadas como

arianas, além de fundir-se como anexo obrigatério aos diplomas de formatura de todos

202 O Artigo completo encontra-se disponivel on line em:
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os jovens estudantes da Alemanha, no perfodo antecedente a eclosio da 2* Guerra

Mundial.

O manifesto escrito, embora sempre estrategicamente associado a

ocasioes comemorativas, festivas e afetivas, nio dissimulava, entretanto, o 6dio aos

ditos ‘seres inferiores’, e deixava implicita em suas paginas (Zexto) a raiz da ideologia

nazista (discurso), como se nota no recorte selecionado, um verdadeiro ultimato:

Enquanto nio estiverem todos convencidos de que o problema
econdmico vem em segundo ou mesmo terceiro lugar, e que os fatores
éticos e raclais sdo os predominantes, nido se podera compreender as
causas da infelicidade atual e impossivel serd descobrir os meios e
métodos de remediar essa situagdo. (HITLER, A., 1925 — Cap. X —
Causas primdrias do colapso).

Com a incorporagdo de mais uma ponderagdio da Prof®. Eni Orlandi —

UNICAMP, os pressupostos ora tratados esclarecem-se.

(..) Os estudos discursivos visam pensar o sentido
dimensionado no tempo e no espago das praticas do homem,
descentrando a nog¢do de sujeito e relativizando a autonomia do objeto
da Linguistica. Em consequéncia, néo se trabalha, como na Linguistica,
com a linguagem fechada nela mesma, mas com o discurso, que é um
objeto sécio-histérico em que o lingufstico intervém como pressuposto.
Nem se trabalha, por outro lado, com a Histéria e a sociedade como se
elas fossem independentes do fato de que elas significam. (ORLANDI,
E., 2005 —p. 16).

II. Z. Contexto § Contextualizagio
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Contexto é a situagdo historico-social na qual foi elaborado um texto,
envolvendo ndo somente as institui¢des humanas, como ainda outros textos produzidos
na mesma circunscrigdo, e que com ele mantenham alguma relagdo. Pode-se dizer,
informalmente, que o contexto é a moldura de um texto, ou o ambiente geral que

circunda um texto.

Interessa relembrar que o contexto abarca elementos tanto da realidade do
enunciador (aquele que produz e enuncia o texto), quanto do enunciatario (aquele que
recebe e interpreta o texto), e a andlise de tais elementos, em concomitancia, permite
determinar seu sentido (a mensagem). Assim, a eficiente captagdo do sentido de um
texto por parte de um intérprete / enunciatdrio deve, em primeiro lugar, levar em

conta que hd uma interagio de fatores-base em sua composigio:

* O autor => um sujeito com determinada identidade social, cultural e
historica, que o concebeu.

———

= O contexto => uma situagio sécio-espaco-temporal na qual o autor transita;
ou uma situagdo que o autor elege e recria para ambientar o texto.

po————

... ¢, 80 a partir dessa necessdria pré-visualizagio, situar o discurso como resultante da
combinagdo. (Importante ressaltar que o texto s6 podera ser catalogado como tal, e
apenas receberd essa nomenclatura — fexto -, se o receptor conseguir assimild-lo e, em

alguns casos, se for capaz de decifra-lo).

J4, a contextualizagio de um discurso nem sempre é uma tarefa simples, ja que
depende de certas varidveis, como o correto manuseio do cédigo, o repertério do
enunciatario, entre outras, podendo ser dificultada por, fundamentalmente, trés fatores,
bem mais intrincados, os quais ndo podem ser desprezados:
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= A relagdo de causalidade entre caracteristicas de um texto e a sociedade nio é
entre dois elementos distintos A—> B, um causa e outro conseqiiéncia, mas é
dialética, ou seja, a continéncia de um pelo outro é uma relagio de
contarditoriedade 203,

= Pelo mesmo raciocinio, os discursos (esfera da superestrutura) ndo absorvem
somente os determinantes econdmicos (esfera da infraestrutura), mas também
os culturais, sexuais, etarios etc..

= O ndo-imediatismo da passagem da analise semiolégica para a interpretacdo
semantica, ou seja: ndo basta demarcar e classificar as palavras para
imediatamente interpretar seus significados. E preciso considerar o méximo

possivel de varidveis presentes no contexto.

II. 3. Verdade 5 Verossimilhanga

205 Para melhor assimilagio do que seriam uma Relacio de Contrariedade e uma Relagcdo de
Contraditoriedade, sugere-se a leitura de FIORIN, J. L., 1989 — (p. 18,19). Ambos os conceitos
sdo tratados, também, em Artigo de NEGRI, M. A. E,, 2010, intitulado Publicidade do sabio em
p6 Omo em 1957 e 2007: Um modelo de produgdo de sentido, disponivel on line em:

: : Revista Internacional Interdisciplinar Interthests |
ISSN 1807-1384 DOI 10.5007, Vol. VII - N° 02, (p. 165 - 191) da Universidade Federal de
Santa Catarina | UFSC, Florianépolis - SC, aos 23/12/2010. Disponivel on line em:

Revista Travessias On line | ISSN 1982-5935 -
Edigdo N° 04, (p. 65 - 76) da Universidade Estadual do Oeste do Paranda | UNIOESTE,
Cascavel - PR, aos 12/02/2010. Disponivel on line em:

Revista Intratextos | ISSN 2176-6789, Vol. II -
Série N° 01, (p. 51 - 75) da Universidade Estadual do Rio de Janeiro | UERJ - Rio de
Janeiro - RJ, aos 07/02/2011. Disponivel on line em:
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Pela versdo dicionarizada, define-se verdade como a identidade entre uma
representagio e uma realidade, disposta com exatidio e autenticidade. Ja,
verossimilhanga (ou verossimilitude) é a possibilidade de algo ser ou ocorrer em
determinado contexto, sem causar espécie no interlocutor. Assim, a conferéncia do

cardter de verossimilhanga a um dado texto depende diretamente do arranjo criterioso

de suas relagdes com o contexto em que estd inserido.

Veja-se que é perfeitamente factivel a aceitagdo da idéia de um sabugo de
milho ter personalidade prépria, agir como um ser humano, ser dotado de qualidades,
como sabedoria e delicadeza incomuns e até atuar como &arbitro em situagdes de
conflito familiar, se o receptor estiver imerso na leitura de literatura ficcional ou
infantil, como na obra de Monteiro Lobato, ambientada no célebre Sitio do Picapau
Amarelo. Nela, o Visconde de Sabugosa, um dos personagens centrais, exibia tais
caracterfsticas morais e provocava forte interagdo tanto com os personagens das
histérias, como com os leitores, tornando-se um ente verossimil, ou seja, aceito como

integrante vidvel daquele determinado contexto.

Porém, causaria natural estranhamento e seria de todo descabido

atribuir-se os mesmos tragos do fleugmatico Sabugosa a uma espiga de milho no

contexto das Ciéncias Agrdarias, como em um livro de Botanica; no contexto
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jornalistico, como num Boletim do Agronegécio; ou no contexto cientifico, como em
um estudo sobre alimentos transgénicos. Nesses ambientes, a sdbia espiga falante nao

teria qualquer probabilidade de aceitagio, antes, seria totalmente inverossimil.

Téo possivel quanto atraente é o livre manuseio da verossimilhanga também em
textos adultos, principalmente na lavra de grandes narradores, como se observa em A4
revolugdo dos bichos, de George Orwell (1945), uma sétira fundamentada em temas
existenciais, como inveja, corrupg¢do e trai¢io, que recorre a Figura de Linguagem
Prosopopéia ao transferir tragos genuinamente humanos a animais para retratar as
fraquezas emocionais da humanidade e, subliminarmente, demolir o ‘parafso comunista’

proposto pela Russia a época de Stélin.

Da mesma forma ocorre no classico 4 metamorfose, de Franz Katka

(1915), em que um homem transmuta-se numa espécie arrepiante de inseto da noite

para o dia, sem que o evento tdo insélito quanto assustador sequer perturbe o leitor.

‘Quando certa manhd Gregor Samsa acordou de sonhos
intranquilos, encontrou-se em sua cama metamorfoseado num inseto
monstruoso’. Franz Kafka (1997 — p. 7) comega assim A4 Metamorfose, e
segue depois nessa simplicidade direta que ndo exibe nenhum sinal de
estranhamento ou crise diante de um acontecimento, que é, sem ddvida,
tenebroso e impar.

(..) Na medida em que o relato avanga, a maquina labirintica se
techando sobre o personagem que ja ndo conseguira sair de seu quarto
cheio de portas, parece nido existir nenhum esfor¢o do narrador para
nos convencer da verdade de todo o inverossimil que nos é contado.
Por incrivel que talvez pudesse parecer, a maior parte dos leitores
acreditamos no destino tragico de Gregor, em parte, talvez, pelo
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realismo quase ordindrio desse destino tdo sem safidas quanto a maioria
dos destinos. (Idem, 2011).

Essa louvéavel capacidade de fazer o receptor imergir no espirito da obra é
mérito autoral, ji que: ‘Reconhecemos e compreendemos a histéria cuja
verossimilhanga se sustenta, afinal, pelo modo particular como ¢é contada’. (VOGEL, D.
in revista Estudos em Jornalismo e Midia — UFSC, 2011 - p. 2) 2°*. Definitivamente, é a
ligagdo plausivel entre dado contexto & dado texto que produz os efeitos de
verossimilhanca e coeréncia no enunciatdrio, fazendo-o aceitar como possivel o

discurso do enunciador.

A conjungido de todos esses elementos configura a génese ou patamar primeiro
daquilo que se reconhece como Andlise do Discurso — [AD7, corrente de estudos
nascida na I‘ran¢a, motivo pelo qual se diz eventualmente - ‘Andlise do discurso na

perspectiva da linha francesa’, ou da ‘AD da Escola francesa’.

I1.4. Escola Francesa

A proposta de um novo objeto chamado discurso emergiu com o filésofo francés

Michel Pécheux — [1938 — 19837, em sua Tese de Doutorado, nomeada Analyse

) @ RINA S SVI@

204 O Artigo completo, de autoria da Prof*. Daisi 1.

Vogel - Universidade Federal de Santa Catarina | UFSC, publicado no periédico cientifico
Estudos em Jornalismo e Midia, aos 12/12/2011, é muito bem escrito e esté acessivel on line em:



automatique du discours (Andlise automdtica do discurso), defendida em 1969, trabalho que
deixou a mostra a profunda influéncia que nele exerceram as idéias de seu colega na

Universidade de Filosofia, Louis Althusser — (1918 — 19907205,

A época, Pechéux trabalhava em um Laboratério de Psicologia Social, o
prestigioso Département de Psychologie de le Centre National de Rechérche Scientifique -
CNRS, onde chegou a ser diretor do Centro de Pesquisas, tendo como meta principal
produzir um espago de reflexdo que colocasse em debate a prética elitizada e isolada
das Ciéncias Humanas. Para tanto, ele sugeriu que as ciéncias se confrontassem

abertamente, em particular a Histéria, a Psicandlise e a Linguistica.

Os conceitos de Michel Pécheux constituem um declarado rompimento formal
com os escritos aos dele precedentes. Em sua concepgio, a lingua era um objeto
montado pelo linguista, devendo ser reconhecida pelo seu préprio funcionamento e ndo
por possuir fungdes. O foco da AD, para ele, cruzava a via do acontecimento, a da

estrutura e a da tensdo entre descrigdo e interpretacgio da andlise do discurso.

A real ambigdo de Pécheux era fazer da AD uma ciéncia que preenchesse os
vios deixados por outras ciéncias e sua maior ousadia foi a de propor discussdes nas
eventuais lacunas que as ciéncias teriam ignorado. Esse espago de discussdo e

compreensdo, chamado de entremezo, tinha como objeto de estudo, o discurso. Segundo

205 Tnteressante considerar-se aqui as semelhancgas entre as personalidades bastante singulares
dos dois amigos e das tragédias pessoais que marcaram suas vidas, quase ao mesmo tempo.
Ambos eram notérios por exibir intermitentemente um temperamento sombrio e, por vezes,
torturado, alternado com mostras de genialidade. Michel Pechéux, em um lance nunca
satisfatoriamente explicado, foi acusado de assassinar friamente sua esposa, uma revoluciondria
por quem fora perdidamente apaixonado. Embora inocentado pela Corte da Franca, jamais se
recuperou do nefasto episédio e isolou-se até o dia de sua morte. Poucos anos depois, Louis
Althusser, um brilhante e combativo pensador, sucumbiu aos préprios traumas, e suicidou-se.
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Pechéux, seria apenas no entremeio das disciplinas, ou na interdisciplinaridade, que se

poderia propor a reflexdo discursiva séria.

Contemporaneo a Pécheux localiza-se Michel Foucault, também em atividade
na Franga, igualmente incomodado por questdes semelhantes, mas propondo-lhes uma
outra forma de compreensio, a qual ele também chamou de discurso na obra
Archeologie du savoir (Arqueologia do saber). Todavia, sabidamente, o discurso de
Pécheux ndo se assemelha ao discurso de Foucault. E se fosse aglutinada a essa
comparagdo a tradigdo angléfone, a distancia entre os pensamentos de ambos
aumentaria, pois o discurso de Norman Fairclough - um dos fundadores da Anélise
critica do discurso (ACD), drea de estudos que analisa a influéncia das relagoes de
poder sobre o contetido e a estrutura dos textos -, também ndo se aproxima das

questdes francesas.

O que se tem, na realidade, sdio caminhos ou diferentes possibilidades de
compreensdo de um mesmo problema, postos em pauta conforme o olhar de cada autor.
Isso significa que ndo ha uma teoria mais aceita atualmente, mas sim, linhas teéricas
que respondem e correspondem, em certo nivel, as necessidades de reflexdo instauradas
até o momento; ou seja, o que muitos hoje admitem, com potencial de certeza, é que

nio existe a Anélise do discurso; existem, sim, Andlises do discurso.

I1. 5. Andlise do discurso sob visoes distintas
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GRS

I

O més de margo de 1995 fol um marco para a Andlise do

discurso na Europa: em sua edigdo N°117, a revista cientifica Langages — 29° anée, Ed.
Larousse, dedicou-se totalmente ao assunto, e trouxe na capa o titulo Les Analyses du
discours en France (As Andlises do discurso na Franga). A edi¢do histérica, dirigida por
Dominique Maingueneau, contava com a decisiva participagdio de autores
proeminentes, como Frédéric Cossuta, Patrick Charaudeau, Simone Bonnafous, Pierre
Achérd, Jacques Guilhaumou, Sonia Branca-Rosoff, entre varios outros distintos
colaboradores, que nela inscreveram Artigos memordveis, todos relacionados aos

avangos e ao patamar em que se situava a Anélise do discurso naquele momento.

Na ocasido, fazia-se um amplo balancgo critico da Anélise do discurso na Franga,
e percebia-se que ndo era mais possivel reduzi-la unicamente a Escola Francesa. Aos
olhos de todos, o que havia, inquestionavelmente, eram fendéncias francesas, inimeras e
variadissimas, por sinal, e a partir dessa convengdo, projetavam-se duas necessidades

prementes:

= A primeira => de se romper a primazia do estudo do discurso politico,
subentendendo-se que ele é apenas mais um dentre tantos, e nem sequer

taz parte dos discursos fundadores, que Maingueneau chama de
811
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Discursos Constituintes (religioso, filoséfico, juridico, cientifico e
literério).

= A segunda => como ja foi visto, de se assumir que existem diferentes
Analises do discurso.

I1. b. Andlise do discurso sob a visio tradicional

Em tese, compreende-se atualmente Andlise do discurso,

ou Andlise de discurso, como uma pratica e um campo da Lingufstica e da Comunicagio

especializado em analisar as construgdes ideolégicas presentes em um texto, sendo

muito utilizada, entre outras formas, para analisar, sobretudo, textos mididticos e as

respectivas ideologias que os engendram. Ela parte do principio da ndo neutralidade no

uso do signos, sejam eles quais forem — do mais corriqueiro ao mais complexo — sendo

sua contribui¢do mais importante, a de favorecer uma relagdo menos inconsciente do
emissor com o cédigo do qual se utiliza.

(...) Saber que nio ha neutralidade nem mesmo no uso mais

aparentemente cotidiano dos signos. A entrada no simbélico ¢é

irremedidvel e permanente: estamos comprometidos com os sentidos e

o politico. Ndo temos como ndo interpretar. Isso, que é contribuicdo da

Anilise de Discurso, nos coloca em estado de reflexio e, sem cairmos

na ilusdo de sermos conscientes de tudo, permite-nos ao menos sermos

capazes de uma relagdo menos ingénua com a linguagem. (ORLANDI,
E., 2005 in Pretacio).
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Procurando compreender a lingua como produtora de sentido enquanto

trabalho simbélico, a Andlise do discurso é proposta a partir da filosofia materialista,

que pde em evidéncia o empirismo das Ciéncias Humanas e a divisdo do trabalho

intelectual, de modo reflexivo, considerando a priori que nio existe imparcialidade, nem

neutralidade absolutas na pratica discursiva, sendo todo e qualquer discurso vinculado

a uma ideologia a qual estd ligado seu enunciador. Produto direto de determinada visao

de mundo, o discurso ndo seria, afinal, produzido com total liberdade por um sujeito 206

individual; antes, estaria direta e inescapavelmente comprometido com o sistema de

pensamento ao qual esse sujeito pertenceria.

Na Andlise de Discurso procura-se compreender a lingua
tazendo sentido, enquanto trabalho simbdlico, parte do trabalho social
geral, constitutivo do homem e da sua histéria. Por esse tipo de estudo
se pode conhecer melhor aquilo que faz o0 homem um ser especial com
sua capacidade de significar e significar-se. A Andlise de Discurso
concebe a linguagem como mediagdo necessaria entre o homem e a
realidade natural e social. Essa mediagdo, que é o discurso, torna
possivel tanto a permanéncia e a continuidade quanto o deslocamento e
a transformagdo do homem e da realidade em que ele vive. O trabalho
simbélico do discurso estd na base da produgéo da existéncia humana.

(...) Assim, a primeira coisa a se observar é que a Andlise de
Discurso nio trabalha com a lingua enquanto um sistema abstrato, mas
com a lingua do mundo, com maneiras de significar, com homens
falando, considerando a produgdo de sentidos enquanto parte de suas
vidas, seja enquanto sujeitos, seja enquanto membros de uma
determinada forma de sociedade. (ORLANDI, E., 2005 — pégs. 15, 16).

Numa abordagem distendida e plural, ainda extrafda das contribuigdes do Artigo

agora mencionado, pode-se ter melhor nogdo do que aqui se exprime, quando se refere

a Andlise do Discurso.

206

Por conta dessa nogdo, caberia aqui um questionamento sobre a nomenclatura mais

adequada sobre o agente de produgdo do discurso: seria ele, afinal, um sujeito ou um sujeitado?
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Para a Anilise do Discurso, o discurso é uma prética, uma agdo
do sujeito sobre o mundo. Por isso, sua aparicio deve ser
contextualizada como um acontecimento, pois funda uma interpretagio
e constréi uma vontade de verdade. Quando pronunciamos um discurso
agimos sobre o mundo, marcamos uma posi¢do - ora selecionando
sentidos, ora excluindo-os no processo interlocutério. (Idem, 2007).

E também:

A Anilise do Discurso defende uma teoria nio subjetiva do
sujeito. Como explica Fernandes, ‘a constitui¢do do sujeito discursivo é
marcada por uma heterogeneidade decorrente de sua interagdo social
em diferentes segmentos da sociedade’ (FERNANDES, C., 2005 - p.
41). Isso implica trés coisas: o sujeito ndo ocupa uma posigdo central na
formacéo do discurso; ele nido é fonte do que diz; muito menos tem uma
identidade fixa e estavel. (Ibidem, 2007).

Com o tempo, uma vasta gama de autores concentrou-se sobre esse flanco

tematico e, amadurecendo sua compreensdo, atrelou-lhe a nogéo de sujezto, alargando-o.

Na Andlise do Discurso, para compreendermos a nogio de sujeito,
devemos considerar, logo de inicio, que ndo se trata de individuos
compreendidos como seres que tém uma existéncia particular no mundo;
isto é, sujeito, na perspectiva em discussdo, ndo é um ser humano
individualizado... um sujeito discursivo deve ser considerado sempre como

um ser social, apreendido em um espago coletivo. (FERNANDES, C., 2005
- p. 33).

Para a Anélise do Discurso, o sujeito do discurso é histérico, social e
descentrado. Descentrado, pois é cindido pela ideologia e pelo inconsciente.
Historico, porque ndo esta alienado do mundo que o cerca. Social, porque
nio é o individuo, mas aquele apreendido num espago coletivo. ‘O sujeito de
linguagem ¢é descentrado, pois é afetado pelo real da lingua e também pelo
real da histéria, ndo tendo o controle sobre o modo como elas o afetam’
(ORLANDI, E., 2005 - p. 20).

Na perspectiva da Anélise do Discurso, a nogio de sujeito deixa de ser
uma nogdo idealista, imanente; o sujeito da linguagem nao é o sujeito em si,
mas tal como existe socialmente, interpelado pela ideologia. Dessa forma, o
sujeito ndo é a origem, a fonte absoluta do sentido, porque na sua fala outras
falas se dizem. (BRANDAO, H. H. N, 1993 - p. 92).
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Porém, ainda que este trabalho ndo vé se ocupar daquilo que a partir de agora
se vem a ressalvar, é importante que seja frisada a existéncia, cada vez mais debatida,
de uma concepgdo contraria a dos fundamentos tradicionais da Andlise de discurso, a
qual tem sido objeto de numerosos estudos recentes. Um dos mais palpitantes
manifestos sobre essa contramio na visio ortodoxa da Analise do discurso foi subscrito
por um nome ilustre: em um longo ensaio, nomeado O discurso propagandista: uma
tipologia, Patrick Charaudeau surpreende ao confrontar de uma sé vez dois axiomas,

aqui representados pelos simbolos [A7] e [B7:

-

* [A7 => o efetivo poder da manipulagdo do sujeito pelo sistema.

I
:
U [B] => a inevitavel vitimizag¢do do sujeito frente as for¢as que regem
|
I
|

sua existéncia, num jogo aparentemente desigual.

-~

Seria essa, de fato, uma dominagéo unilateral A7 => [B7?

Levantando questdes afeitas a possibilidade de as sociedades modernas estarem
irremediavelmente subservientes a esquemas doutrindrios escancarados ou
subliminares, o inquieto linguista francés esquenta duavidas inadidveis sobre esse

comportamento social, e o pde em xeque.

Claramente desconfiado da real forga do sistema sobre o individuo, Charaudeau

perfila-se mais a ideia de que:

i ®  Narealidade, uma dominagéo bilateral (A7 < [B] estaria em curso, isto
< é: o individuo somente seria dominado pelo sistema se permitisse e fosse

conivente com essa pretensa dominagéo.
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Por que falar do discurso propagandista?

E porque podemos observa-lo através dos discursos que
circulam em nossas sociedades modernas onde as pessoas véem
manipulagdo por todo lado. A manipulagio, por sua vez, se erige como
um principio de explicagio para todas as situagdes vitimarias. Isso pode
ser visto, inclusive, nos numerosos coléquios que tém como tema a
propaganda, a manipulagdio ou a persuasio como pretexto para
denunciar os grandes manipuladores: a Publicidade nos manipula, os
politicos nos manipulam, as midias nos manipulam, os empresdrios
manipulam seus empregados, o Estado manipula os cidadaos etc.

Se este for realmente o caso, se tudo é manipulagio, seria entdo
valido dizer que nossas democracias modernas se fundam num compld
generalizado, o que seria duvidoso. Ora, uma nog¢do que pretende
explicar todos os fendomenos da sociedade perde por defini¢do toda e
qualquer pertinéncia, pois nio se saberia mais ao que a oporiamos. E
preciso tentar ver se a manipulagdo é um fenémeno geral que governa
todas as sociedades ou um fendmeno particular, fato este que nos
permitiria operar novas distin¢des. Assim sendo, vou me desvencilhar
dessa nocdo e estudar um tipo de discurso que chamo de
“propagandista”, tratado aqui como um processo discursivo
abrangente, a fim de averiguar como se ligam a ele diversos géneros
tais como o publicitario, o promocional e o politico. (CHARAUDEAU,
P., O discurso propagandista: uma tipologia in Machado, I. L. & Mello, R,,
Andlises do Discurso hoje, vol. 8 - 2010, p. p. 57-78)2°7.

Apbs elucidar as intengdes preliminares de seu manuscrito, bem como a decisdo
lexical pela adjetivagdo ‘propagandista’, para qualificagio do substantivo ‘discurso’,
Charaudeau inicia sua exposi¢do, explicitando o quadro teérico, bastante peculiar, que
serd utilizado em seu trabalho.

Durante muito tempo, a andlise do discurso foi dominada por
estudos sobre o que o discurso sustentava do ponto de vista das idéias,

ou seja, procurava-se revelar a ideologia que estava sob os discursos.
Nessa concepgio, tudo se passa como se ndo houvesse um sujeito do

207 Q ensaio citado foi acessado aos 11/11/2011, e encontra-se disponivel on line em:
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discurso ou, mais especificamente, considerava-se a hipotese de que o
lugar do sujeito era ocupado por entidades abstratas.

Por exemplo, na primeira corrente de analise do discurso
francesa, sob a influéncia das teorias do filésofo Althusser, eram o
aparelho de Estado e suas Instituigdes que falavam. Atualmente, temos
uma visdo contrdria, pois, levar em conta o sujeito do discurso é ver-se
obrigado a analisar suas identidades e as relagdes de forca que se
instauram entre os individuos que vivem em sociedade. Este serd o meu
ponto de vista: analisar o discurso numa problemdtica da influéncia
social na qual os individuos falantes séo atores. (Idem, 2010).

Como encaminhamento conclusivo da abordagem, vale a pena registrar as

instigantes consideragdes quase finais do autor:

Contudo, ndo podemos deixar de observar que, em nossa
modernidade, a complexidade do jogo em razdo do desenvolvimento
tecnolégico faz com que nio se saiba mais muito bem quem sido os
comandatarios, os responséveis, os ordenadores destes discursos, nem
se saiba também os verdadeiros destinatarios, pois para que haja um
discurso manipulador na cena publica, é preciso o consentimento popular.

As diferentes formas de manipulagdo ndo podem ter efeito sendo na
medida em que elas respondem a preocupagdes pregnantes: 0 conjunto
de uma populagio, ou parte desta, terd uma maior propensio para cair
na armadilha da falsa aparéncia quando vive no descontentamento e se
sente impotente para resolver seus problemas. A populagdo é muito
mais manipuldvel quanto tem a necessidade de que se lhe fornegam

explicagdes simples e narrativas dramatizantes. (Ibidem, 2007).

Uma vez introduzida essa nova trilha de compreensido da atuagdo do sujeito a
Anadlise do discurso, e compreendendo-se a Publicidade como palco de enunciados

francamente polifonicos 20% e heterogéneos por natureza, torna-se oportuno, dentro

208 Importante reconsiderar-se as elementares conceituagdes de ‘Polifonia” e ‘Polissemia’, bem
como as de seus contrarios ‘Monofonia’ e ‘Monossemia’, para diferencid-las do conceito de
‘Cacofonia’.
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desse prisma, trazer & tona um principio tedrico que aquece um vistoso paradoxo,
situado entre a concep¢do formal de Publicidade e a prdtica criativa recortada da cena

publicitéria atual.

Buscado nas bases da Analise do discurso, ele é aqui didaticamente explicitado
em estudo da pesquisadora Helena H. N. Brand3o, constante nos arquivos do Museu da
Lingua Portuguesa - SP, nomeado: Analisando o discurso, no qual ela encadeia onze das
caracterfsticas fundamentais do que se interpreta como discurso. Para tanto, a
estudiosa esteve ancorada nas contribui¢gdes do respeitado Dominique Maingueneau,

em obra de 1989.

(...) 10. Por causa do cardter dialégico da linguagem, dizemos
que o discurso tem um efeito polifonico. Isto é porque o meu discurso
dialoga com outros discursos, outras vozes estdo nele presentes...

11. Todo discurso se constréi numa rede de outros discursos; em
outras palavras, numa rede interdiscursiva. Nenhum discurso é tnico,

* Trazido a luz pelo linguista russo Mikhail Bakhtin, o conceito de ‘Polifonia” foi
elaborado para caracterizar com maior fundamento o romance de outro russo, Fiédor
Dostoiévsky, sendo entdo compreendido como a presenga conjunta de muitas vozes em
um enunciado. Considerado, a principio, na formulagio do significado de um enunciado
musical (com a presenga de variados sons), esse entendimento pode perfeitamente ser
estendido aos enunciados verbais. Seu contrdrio é ‘Monofonia’” => presen¢a de um
Gnico som ou de uma tGnica voz em um enunciado.

= ‘Polissemia’ é a propriedade que uma mesma palavra tem de apresentar mais de um
significado nos multiplos contextos em que aparece; ou a possibilidade de um
enunciado conferir multiplicidade de nterpretagao de sew significado, de acordo com o
contexto em que estiver inserido. A palavra ‘Polissemia’ compreende dois radicais:
[poli = muito] e [semia = significado]. Portanto, uma palavra pode apresentar
diferentes significados, dependendo dos usos linguisticos que venha a ter. Seu
contrario é ‘Monossemia’ => possibilidade de um tnico significado a uma palavra.

= ‘Cacofonia’, por sua vez, é a proximidade imediata, ou o encontro de palavras ou silabas
que soam desagradavelmente, originando o conhecido efeito cacéfato. Na Misica, ¢é
vista como a desarmoniosa mistura de sons discordantes. Na interpretacio de textos, a
Cacofonia pode ser entendida como uma desconexio entre enunciados, o que originaria
um texto desordenado e confuso.
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singular, mas estd em constante interagdo com os discursos que ja
foram produzidos e estdo sendo produzidos. Nessa relagio
interdiscursiva (com outros discursos), quer citando, quer comentando,
parodiando esses discursos, disputa-se a verdade pela palavra numa
relacdo de alianga, de polémica ou de oposigio. E nesse sentido que se
diz que o discurso é uma arena de lutas em que locutores, vozes,
falando de oposi¢des ideoldgicas, culturais diferentes procuram
interagir e atuar uns sobre os outros. (MAINGUENEAU, D., 1989 -
Apud BRANDAO, H. H. N., 2002 - p. 5 ) 209,

Em publicagio posterior, o linguista permanece dedicado ao desenvolvimento do
tema e pontua que (..) ‘discurso é uma dispersido de textos, cujo modo de inscri¢do

histérica permite definir como um espagco de regularidades enunciativas’.

(MAINGUENEAU, D., 2005 - p. 15).

Afunilando-se as premissas, e enfocando-se o pressuposto ao tema deste
trabalho, tem-se, finalmente, que: fexto publicitirio é a expressdo corporificada do

discurso publicitdrio.

Entrementes, mesmo em face dessas condi¢des fundantes, a redundincia de
apelos pulverizada no texto publicitario dos dias de hoje chega a impressionar, mesmo

que observada dentro de uma resolugdo minima - um slogan, por exemplo -, frase

s

museu da
lingua portuguesa
ESTACAO DA LUZ

209 Uma cépia completa do Artigo encontra-se acessivel nos Anexos desta

Tese, e sua visualizagdo on line encontra-se disponivel nos Arquivos do website do Museu da

Lingua Portuguesa, em:
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normalmente concisa, utilizada para verbalizar, identificar e tornar memorizivel a

assinatura ideolégica de dado anunciante, conforme j4 visto no Capitulo I desta Tese.

Figura 49:
Slogan: E o que é. - Campanha Guarand Antarctica | 2006 =>
Semelhanca de alto risco com Isso é que ¢! , da concorrente Coca-Cola,
durante longo tempo veiculado no pafs 21°.

Assim, hd pertinéncia em se revisar e expandir algumas nogdes basicas sobre
outros desdobramentos concernentes a Analise do Discurso, quando se voltam a certos
conceitos formadores, os quais serdo oportunamente aplicados no Capitulo V desta
Tese, na andlise de pegas publicitdrias eletrénicas / dudios de filmes comerciais
televisivos, exibidos em televisdo aberta e cable no Brasil e coletados entre os anos de

2008 e 2011 => o corpus desta pesquisa.

Para melhor organizagdo desses importantes aspectos complementares do plano
teérico tragado, tais elementos seguem hierarquizados, e em seguida, explicados

individualmente.

Sio eles:

-

Lo Ordem de discursos & Intertextualidade
1
1
1

‘““‘/‘ gura 49: Logotipo e slogan do Guarand Antarctica, com base redacional fundamentada em
recd réncia a expressdes desgastadas. Criagdo da Agéncia de Publicidade DM9-DDB — SP. Acesso

on li eaos 21/12/2006 em:
1
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=  Universo de concorréncias
= Discurso estético

= Ethos

= Pathos

117, Defini(}ﬁes de termos concernentes & Andlise do Discurso

IIT. 1. Ordem. de discursos e Intertextualidade

Uma ordem de discursos é um conjunto ou série de tipos de discursos, emitido
socialmente (Michel Foucault) ou temporalmente (Norman Fairclough), a partir de
uma origem comum. Sdo os discursos produzidos num mesmo contexto de
determinadas instituicdo ou comunidade, para circulagdo interna ou externa, e que
interagem ndo apenas consigo préprios, mas também, com textos de outras ordens
discursivas, produzindo o efeito de intertextualidade 2!!, processo definido como um
didlogo entre dois ou mais textos. Por exemplo: uma nota jornalistica, veiculada pela
imprensa nacional, que noticia a tdo bem-vinda quanto cinematogréfica ocupagdo da
comunidade Rocinha — Rio de Janeiro, pelas forgas de seguranga nacional e o poder
publico constituido & uma simpléria cronica que faz uso da letra da musica Chdo de
estrelas como plataforma poética para discorrer sobre o mesmo assunto, conformam um
caso tipico de ordens de discurso diversas que originaram uma espécie de intercambio
=> dois textos distintos trataram do mesmo tema, cada um a sua maneira, e

mantiveram didlogo entre si.

211 Rememora-se que o conceito de Intertextualidade foi inicialmente abordado no Cap. IIT desta
Tese, quando se tratou da nogdo de Bricolagem de idéias.
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A origem dos dois textos ¢ comum: a retomada do controle governamental da
favela Rocinha, ha décadas nas méios de traficantes. Ambos enquadram-se
temporalmente; sdo produzidos no mesmo contexto social; e, embora tenham ordens
discursivas diferentes, interagem e produzem o sempre interessante efeito de

Intertextualidade.

Apébs ocupacio, bandeira do Brasil é hasteada na Rocinha

Uma bandeira do Brasil e outra do Estado foram hasteadas no alto da favela da
. Rocinha, zona sul do Rio, por volta das 12h50 deste domingo. A comunidade foi |
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ocupada por for¢as de seguranca durante a madrugada. E o primeiro passo antes da
instalagdo de uma UPP (Unidade de Policia Pacificadora) no local. O hasteamento --
sfmbolo da tomada da favela pelas forgas de seguranga - ocorreu na localidade
conhecida como curva do S. Outra cerimonia ocorrerd hoje no morro do Vidigal.

Na manha deste domingo, a policia informou que um foragido da Justica foi
recapturado e que armas foram apreendidas na Rocinha. As armas --12 fuzis e uma
metralhadora-- foram encontradas BOPE (Policiais do Batalhdo de Operagoes
Especiais) e estavam enterradas na mata, no alto da comunidade. Uma granada e rojoes
também foram apreendidos. Durante as buscas na comunidade, policiais também
revistaram a casa de luxo de Sandro Luis Amorim, conhecido como Peixe, em busca de
drogas. Considerado o chefe da seguranca do traficante Nem - preso na semana passada
-, Peixe foi detido na sexta passada. No imoével de Peixe havia piscina e
hidromassagem. A Policia Militar deve permanecer na favela até a instalagdo de uma
UPP (Unidade de Policia Pacificadora) -- a 19* do Rio. A Rocinha é uma das maiores
do RJ, e sua pacificagdo ¢ considerada chave para a politica de seguranca da gestdo de
Sérgio Cabral (PMDB).

(i' e A

Policiais hasteiam as bandeiras do Rio de Janeiro e do Brasil, apés Rocinha ser ocupada 212.

‘Chio de estrelas’e a ocupacdo da Rocinha

: Nio mais se ouvirdo na Favela da Rocinha, foguetes e rojoes estourando das
ilajes em casebres miserdveis ou papagaios de papel bailando no ar com maestria e

212 Matéria acessada on line aos 13/11/2011, em:
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graca; ou luzes piscando em lugar de “estrelas que furavam os zincos dos poetas” como
diz a linda musica ‘Chéo de Estrelas’... mas para que nada disso volte a acontecer sera
preciso que os Aparelhos de Estado, em todas as suas dreas, ocupem verdadeiramente
o local com seus servigos essenciais. Caso contrario, o Nem, que deverd sair da prisdo
por for¢a de um habeas corpus ou por manobras nem sempre muito bem entendidas
por decisdo do Judicidrio... e tudo voltara a ser como antes!

Foguetes, rojdes, papagaios empinados de lajes miseraveis casebres da favela,
ou luzes das casas piscando, “em um estranho festival” em nada lembram a nostélgica
musica “Chédo de Estrelas”, uma das mais belas composi¢des da MPB, dos poetas Silvio
Caldas e Orestes Barbosa, gravada em 1937, dizendo que “era um palhaco de perdidas
ilusodes...”, regravada mais tarde por varios outros cantores no Brasil, inclusive algumas
no exterior, de que narrava a vida de um barracdo no Morro do Salgueiro, onde roupas
simples penduradas, davam a impressdo de bandeira, com a lua “furando nosso zinco,
salpicando de estrelas nosso chio...”

Hoje, a realidade dos morros é bem diferente: ndo hd mais como manter “a
porta do barraco (aberta) sem trinco”; ndo dd mais como “pisar nos astros distraida...”
infelizmente, ilustres Silvio Caldas/Orestes Barbosa, nos morros de hoje os barracos
ndo sdo mais simples e nem “alegres viveiros”, “nem roupas sdo mais comuns” e nem
ficam “dependuradas parecendo estranho festival”. Nem “feriado nacional” existe mais
nas favelas! Hoje, a poesia dos morros foi trocada por balas perdidas; “cabrochas”
viraram “popuzudas”. “Ndo ha luar e nem violdo”, s6 quando estouram rojdes no céu.
O sol serve somente para empinar papagaios, soltar foguetes, mas ndo para
comemorar “feriado nacional”, mas informar, em cédigo, que a droga esta subindo os
morros, ou que policiais estdo ao pé dos morros para receber dinheiro do trafico, como
vi muitas vezes pela janela do apartamento do prédio residencial “Pedra Bonita”, em
Sdo Conrado, no Rio de Janeiro, quando estive em férias no local e visitei com minha
esposa e filho a Rocinha, na condigio de curioso turista.

E.. poetas, nos “morros mal vestidos” do passado agora existem morros “mal
vestidos”™ de branco pela cocaina, parecendo “um estranho festival” de degradagdo
humana e balas perdidas correndo soltas no “chédo de estrelas”, manchando de sangue
casas e familias! Hoje, sé existe “feriado nacional” quando os traficantes anunciam
“toque de recolher” e os rojdes estouram no ar para anunciar que a “ordem” foi
cumprida. Vamos esperar e torcer, agora, que os trabalhos sociais comecem a entrar na
Favela da Rocinha e que os bandidos ndo voltem.

(Por Carlos da Costa, publicado aos 14/11/2011) 213,

A relevancia da Ordem dos discursos para a Andlise do discurso é a

possibilidade de contextualizar os discursos como elementos interligados em teias, ou

213 Cédigo do texto: T8334:899. Disponivel on line no website Recanto das Letras, em:
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redes sociais, determinados socialmente por regras e rituais, bem como modificéveis a
medida em que lidam permanentemente com outros textos que chegam ao enunciador
e o influenciam tanto na formulagdo de seu discurso (macroestrutura), como na

produgido de seus préprios textos (microestruturas).

II1. Z. universe de Concorréncias

O universo de concorréncias ou mercado simbélico é o espago de interagio
discursiva no qual discursos de diferentes enunciadores / emissores dirigem-se ao
mesmo enunciatdrio / publico receptor, como na seguinte simulagio: diferentes marcas
de automoéveis nacionais / importados dirigindo-se ao mesmo segmento de mercado
(homens entre 30-45 anos de idade, bem-sucedidos profissionalmente, pertencentes as

classes A/B, amantes da natureza, solteiros ou casados)2'*.

Nas pecas abaixo selecionadas, trés fabricantes de automéveis - Chevrolet, Volvo
e Ford - divulgam seus produtos salientando o apelo ecolégico, (uma tendéncia de
mercado bastante atual) sob proposi¢des levemente diferenciadas, sendo que todos
calgam-se num Unico mote — a valoriza¢do da natureza, projetado nas imagens

condizentes com esse espirito, e nos titulos de dois deles:

= Chevrolet Agile. Vocé vai grudar desse carro. Sem parafina.

214 H4 consistente expansdo desse exemplo no Artigo: 4 imagem do sujeito no discurso publicitirio
de automdvets, de Ademir Nunes de Camargo [PUC-PR], publicado nos Anais do 6° Encontro
CELSUL — Circulo de Estudos Lingiiisticos do Sul. Uma cépia do manuscrito encontra-se
disponivel nos Anexos desta Tese. O mesmo pode também ser lido na integra on line em:
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= Nio deixe que seus filhos conhegam o mundo pela televisdo. Volvo V 50.

¥ i K B = i
NAO DEIKE QUE 0S SEUS: FILHOS CONHECAM
0 MUNDO PELA TELEVISAO.

Figura 50:

Antincios de automéveis com approach ecolégico 212,
A concorréncia ocorre quando cada um desses discursos tenta persuadir o
publico-alvo, enfraquecendo, vencendo, ou mesmo anulando os demais discursos a ele
dirigidos, desarticulando seus argumentos ou credibilidade, em seu préprio favor, ainda

z.

que dizendo, no fundo, as mesmas coisas. £ a maneira de interpelar o receptor que

215 Figura 50: As trés imagens estdo disponiveis para acesso on line no link:
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definird as caracteristicas do discurso (posicionamento competitivo), seu poder de
convencimento e determinara, por fim, seu conseqiiente éxito ou insucesso.

A sociedade de consumo, no seu conjunto, resulta do

compromisso entre principios democrdticos igualitdrios, que

conseguem aguentar-se com o mito da abundéancia e do bem-estar, e o

imperativo fundamental de manuten¢ido de uma ordem de privilégio e

de dominio. (BAUDRILLARD, J., 1995 — p. 52).

No caso da Publicidade, tal conceito é basal, na medida em que é o universo de
concorréncias que impulsiona a atividade de mercado, estimula o consumismo e
retroalimenta a légica funcional do capitalismo. Essas condi¢des abrem espago para
que, por meio dos antncios veiculados, escoe a ideologia subjacente no discurso

publicitério, descrita no trecho abaixo, como...

. um sistema légico e coerente de representacdes (idéias e
valores) e de normas ou regras (de conduta) que indicam e prescrevem
aos membros da sociedade o que devem pensar e como devem pensar; o
que devem valorizar; o que devem sentir; o que devem fazer e como
devem fazer. (CHAUf, M. 1980 — p. 113).

IIT. 3. Discurse estéetice

A teoria do Discurso estético parte do principio de que, se a imagem também é
um texto, e ha discurso ndo apenas semantico nas imagens, deve haver nelas discurso
estético, sintdtico, perceptivel ndo logicamente, mas esteticamente. Levando-se em
conta o fato de que a estética estd presente em todas as coisas, as formas existentes sido
passiveis de percepgido estética, logo, de apreciacdo e informacio, por isso, o que se fala
pode ser chamado de ‘discurso estético’ ou ‘discurso das imagens’, o qual se da pela
percepgdo estética ndo-légica de determinados valores ideolégicos inculcados e
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identificdveis por meio de suas marcas de enunciagio e interpelagdo. No caso das
imagens, tais marcas podem ser encontradas, entre outros modos, por meio da Anélise
da Imagem e das leis da Teoria da Percepgio. E possivel, por exemplo, analisar linhas
de formas, texturas, cores nas imagens produzidas por uma sociedade, uma instituigido
ou um perfodo, e, a partir dessas caracteristicas, encontrar formas de interpelagio
(posicionamento & poder) e valorizagdes de determinados conceitos que sdo

fundamentalmente ideolégicos.

A idéia do discurso como transmissor de ideologia é aplicada as formas de Arte
e de Comunicagio Visual mais recentemente, em virtude da evolugio das relagdes de
produgio que vém distanciando quem cria de quem produz. Na histéria da feitura de
artefatos (fabricagdo de objetos e obras de arte), a produgdo deslocou-se da unido

designer / criador para a gradual separagio entre esses dois agentes.

Tempos atrds, um artesdo era ao mesmo tempo o projetista e o fabricante de um
objeto, ou o criador de uma obra. J4, no contexto da produgdo industrial, o profissional
que aplica valores estéticos aos objetos que serdo produzidos (designer) ndo é o mesmo
que os executa (criador). Assim, indaga-se se é o designer quem cria e determina esses
valores estéticos, ou se eles ja lhe sdo repassados pelo ambiente cultural, ideolégico ou

econdmico do criador.

Prosseguindo nessa mesma linha de raciocinio, recorre-se a dois exemplos de

natureza visual, duas correntes artisticas.

.= A opgio dos cartazistas soviéticos do perfodo revoluciondrio - [1917 - 19227 |
em utilizarem prioritariamente as cores preta e vermelha pode ser entendida de
vérias formas, (como, na verdade, ocorre com qualquer outro tipo de obra): a

escolha das cores vermelha e preta seria uma opg¢io estética que exaltaria o
mero contraste entre duas cores fortes. i
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= Ou, a escolha das cores vermelha e preta seria uma pré-condi¢do imposta pela
economia de guerra, que ndo pressupunha a disponibilidade de grande
variedade de tintas.

Figura 51:

Cartazes russos da época da Revolugdo de 1917 216,

Entretanto, embora plausiveis, tais interpretacdo ndo sdo absolutas, tampouco
estdo isoladas, sendo que os cartazes podem, sob diferentes angulos, suscitar novos

pontos-de-vista interpretativos, a exemplo de:

= O uso ostensivo das cores vermelha e preta seria reflexo de um discurso
ideolégico extremista, que defendia altos contrastes e opostos bem definidos
(apelos fortes), desprestigiando nuances e meios-termos (apelos fracos), numa

alusio tangenciada ao patriotismo.

Nz

Por sua vez, o rebuscado estilo Barroco, que pontificou a época da Contra

Reforma catélica, pode ser visto como:

= Resposta a uma estética alinhada a idéia de riqueza e opuléncia, que faria frente
a austeridade sombria, prépria da linha protestante, que pregava o exato
contrario, a saber: a disciplina rigida, a ndo-representacio (aboli¢do do culto as
imagens de santos etc.) e a ascese.

216 Figura 51: Imagens disponiveis em acervo postado on line em:
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= De outra feita, esse mesmo estilo poderia ser interpretado como uma expressio
de prolixidade visual, de exagero, de excesso de detalhes, ou mesmo de um
didatismo sem-fim, a outros olhares.

= Talvez, na concepgdo da arte contemporénea, poderia ser taxado de over, como
se costuma dizer, quando se quer tipificar algo como pesado.

Figura 52:

Obras pintadas e esculpidas mediante a estética barroca 2!7.

Embora nio seja facil precisar qual seria a relagdo de causa & conseqiiéncia do
fendmeno, o que se tem como certo é que os valores estéticos impregnados numa
produgdo e o ambiente ideolégico em que ela estd inserida estdo intrinsecamente
ligados, produzindo discursos muito além dos verbais. Assim, é possivel encontrar-se
discursos estéticos nas instituigdes (aparelhos ideolégicos do Estado - expressdo cunhada
por Louis Althusser, ja& mencionada neste capitulo; ou aparelhos de hegemonia - de

acordo com Antonio Gramsci — [1891 — 19377, em versdo anterior), dentro do que se

27 Figura 52: Imagens disponiveis em acervo postado oz line em:
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encara de fato, como cultura, e se pode considerar atividade de comunicacgdo visual

como produtora de estética.

O que se propde como Discurso estético para as imagens vale igualmente para a
Mdsica, a Poesia, a Literatura, o Cinema, o Teatro, as produgdes televisivas e outras

manifestagdes estéticas de equivalente projecdo.

I11. 4. Etheos

A nogdo de Ethos foi retomada no final da década de 1980 pelos
analistas do discurso, mas remonta aos retéricos antigos, como Aristoteles - (384 A.C.
— 3822 A.C.], que a entendia como ‘o carater que o orador deve aparentar em seu
discurso, a fim de se mostrar crivel. Ndo importa o que ele seja em esséncia, mas o que
ele sugere ser na aparéncia - honesto, simpdtico, solidério, generoso, comprometido,

idealista, entre outras qualidades meritérias.

Por defini¢io, o conceito de Ethos estd intimamente relacionado ao processo
enunciativo, podendo ser compreendido a partir da perspectiva de que o locutor /
enunciador seleciona um conjunto de enunciagdes referentes a imagem que deseja
compor frente a seu interlocutor / enunciatario. O Ethos adquire legitimag¢do no
processo sécio-histérico e é conferido mediante o processo de selecdo enunciativa de

influéncia sobre o outro. De forma infraliminar, pode-se dizer que o Ethos permite a

inscri¢do do interlocutor na cena enunciativa.
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Oswald Ducrot, mais um influente linguista francés, propositor da Teoria da
Argumentacdo na Lingua — (TAL), adiciona tal percep¢do de Ethos a sua teoria
polifénica da enunciagdo, demostrando que ndo se trata propriamente do elogio que o
locutor possa fazer de si mesmo (‘Eu sou confidvel’, por exemplo...), o que, pelo
contrério, lhe criaria uma imagem negativa, talvez até contraria; mas, trata-se, antes,
do seu modo de se portar, que estaria implicito no enunciado e teria muito mais poder

de convencimento.

Um exemplo pitoresco e ainda fresco de quebra do conceito de Ethos foi
protagonizado em novembro / 2011, pelo ex-Ministro do Trabalho, Carlos Lupi
(PDT). Alvejado por uma saraivada inclemente de dentncias de corrupg¢io em sua
Pasta, o cacique falastrdo, primeiramente queixando-se da ‘onda de denuncismo’ que ja
derrubara seis ministros do Governo Dilma, esbanjou seguranga ao apelar a sua
situacdo privilegiada (leia-se: situagdo de troca de favores, préopria do ‘Presidencialismo de
coalizdo’) em relagdo a Presidente da Republica; e bradou aos quatro microfones que sé
seria defenestrado do cargo que ocupa ‘a bala’, sendo que teriam de ser ‘balas fortes’, ja

que ele era ‘pesadao’ (leia-se: importante, ou apenas gordo).

O ministro do Trabalho, Carlos Lupi, desafiou ontem, apés reuniio
com as bancadas do PDT da Camara e do Senado, a hierarquia do sistema
presidencialista e afirmou néo crer que a presidente Dilma Rousseft va afasta-lo
depois das dentincias de irregularidades nos convénios firmados pela pasta com
ONGs. "Duvido que ela o faga. Ela me conhece, sabe que o meu caso é diferente
dos anteriores"”, disse Lupi, ao ser questionado se o ritual de defesa publica e
apoio do partido nio repetia o mesmo calvirio dos ministros anteriores que,
mesmo assim, acabaram sendo exonerados.
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"Isso é denuncismo para me tirar. S6 saio abatido a bala. E tem que ser

bala forte, porque sou pesadio", afirmou ele, irénico 2'5.

Dias apés o palavroério autoindulgente do Ministro, mais préximo a um ato de
opereta bufa, fotografias além de comprometedoras desmontariam suas declaragdes
categéricas e o colocariam em novo embate frontal com o Senado. Seu modo taxativo
de se portar e de falar, uma forma autoritaria e quase folclérica de evocar respeito,
(‘Comigo vai ser diferente, ah, vai.. Tem muita gente achando que vai carregar meu
caixdo, mas eu vou carregar o caixdo de muita gente'...) de toda maneira, ndo exalava
confiabilidade, ndo era condizente com a realidade dos fatos, e, ao invés de lhe forjar a
imagem de homem integro, criou a de politico mentiroso (conforme postulado por

Ducrot, na TAL), mais tarde inequivocamente comprovada.

E Dominique Maingueneau quem introduz o Ethos nas preocupagdes da
Andlise do discurso, ja que todo texto traz a tona um tom particular, que nio pode
passar despercebido a observagdo do analista. Ruth Amossy, mais modernamente,
avanga na amplitude da nogdo, que mesmo ndo sendo chamada por esse nome (Ethos),
estd presente em estudos das diferentes Ciéncias Humanas, seja na Sociologia da

linguagem, de Pierre Bourdieu; na Linguistica, de Emile Benveniste; ou na Nova

Retérica, de Chaim Perelman, dentre outros.

O importante, segundo ela, seria observar que ‘todo ato de tomar a palavra

implica a construgdo de uma imagem de si’, da qual nenhuma enunciagdo pode fugir.

218 Matéria completa disponivel on line em:
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Em trecho extraido de uma de suas obras mais comentadas, Imagens de si no discurso
(2007), a pesquisadora didatiza esse raciocinio:

Todo ato de tomar a palavra implica a construgdo de uma
imagem de si. Para tanto, ndo é necessario que o locutor faga seu auto-
retrato, detalhe suas qualidades nem mesmo que fale explicitamente de
si. Seu estilo, suas competéncias linguisticas e enciclopédicas, suas

crengas implicitas sdo suficientes para construir uma representagio de
sua pessoa. (AMOSSY, R., 2007 —p. 9).

Hé4 nio muito tempo, Patrick Charaudeau, mais uma vez citado, também
inclinou-se sobre essa nog¢do e, desenvolveu o que ele denomina ‘estratégias de
discurso’ - conceito central de sua Teoria Semiolinguistica do Discurso, para a qual, o
conceito de Ethos estd ligado ao de credibilidade, pois, para o autor, ndo é suficiente

poder tomar a palavra, antes, é necessdrio ser levado a sério pela audiéncia.

IIT. 5. Pathos

Pathos é uma palavra grega de significados multiplos, excessiva flexibilidade
conotativa e imprecisas tradugdes ao Portugués. Ela refere-se ao volatil universo das
paixoes, basicamente, e pode associar-se a termos ndo semanticamente convergentes,
como: ‘excesso’, ‘catdstrofe’, ‘passagem’, ‘passividade’, ‘sofrimento’ e ‘assujeitamento’, o

que torna sua defini¢do, no sentido lato, um tanto complexa.

Até onde se sabe, o conceito filosofico de Pathos foi externado, primeira vez,

por René Descartes, para designar, de modo geral, ‘tudo o que se faz’, ou ‘tudo o que
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acontece de novo no ambito do padecimento / sofrimento’, devido ao fato de o
determinista subentender que alguém que se mantém passivo frente a um
acontecimento ruim ¢é alguém que padece dele. E esse um entendimento bastante

particular, e portanto, para Descartes, nido existia Pathos, sendo na imobilidade, na

imperfei¢do, na passividade.

Mediante significacoes diferentes, Pathos foi um termo também muito
recorrente nas obras de outro filésofo e fil6logo, o alemdo Friedrich Wilhelm
Nietzsche - [1844 — 19007, como se observa neste trecho: ‘O Pathos da nobreza e da
distancia, como ja disse, o duradouro, dominante sentimento global de uma elevada
estirpe senhorial, em sua relagdo com uma estirpe baixa, com um 'sob' - eis a origem da

oposi¢do 'bom' e 'ruim' 219,

Em versdes mais modernas, o conceito de Pathos tem sido definido de forma um
tanto insoélita, a exemplo do texto de uma Tese de Doutorado defendida recentemente,
como ‘aquilo que chega, sem que o tenhamos procurado, nos surpreende e assombra’...

(2010 — p. 18) 220,

Assim como o Ethos, o Pathos faz parte da tradigdo retérica da antiguidade
classica, e é entendido mais difundidamente como sendo as emogdes (paixdes) que o
orador provoca em seu auditério, a fim de deixd-lo mais apto a receber e aceitar seu

discurso. Para ilustracio dessa faixa temporal, retoma-se a lembranga do maior

219 Essa nog¢do de Pathos, verbalizada por Nietzsche, encontra-se discorrida em seu livro
Genealogia da moral, publicado no Brasil pela Ed. Cia. das Letras - SP, em 1998.

220 Extraido da Tese de Doutorado intitulada: Siléncio, Arte e Educagdo transformadora, de Maria
Veroénica Pascussi, trabalho apresentado a Universidade Estadual Jdlio de Mesquita Filho |
UNESP — Campus Marilia, 2010.
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trabalho de Aristételes. Em sua densa Retdrica 2!, no Livro II, o filésofo de Estagira
refere-se a no¢do de Pathos, sem, no entanto, assim nomea-la, e elabora um verdadeiro
tratado de Psicologia, ao descrever algumas emog¢des humanas e mostrar em quais
circunstincias elas poderiam ser sentidas. Na obra, o plano emocional humano é
analisado em sua relagdo com a recepg¢io do discurso retérico. Uma série de
sentimentos, como a ira, o amor, a confianga, a vergonha e cada um de seus respectivos
contrarios sido detidamente descritos; bem como as relagoes de amizade, a desonra, o

cardter dos homens, dos jovens, dos ricos, dos ancidos, entre outros enfoques.

A Analise do discurso, nos tltimos anos, seguindo a teoria contemporanea de
Patrick Charaudeau, quando direcionada as emog¢des humanas, procura usar o vocidbulo
‘patemizagdo’, uma vez que esse neologismo, ja universalizado, consegue evitar que se
resvale em indecisoes terminoldgicas, como: Emogao, Afeto, Sentimento, Sensacéo (...)

e, para todos os efeitos, dd nome a essa instancia de classificagéo.

IV. Felicidade via consumo => Promessa maior do discurso }Juﬁlicitﬂiria

/

221 Retérica (em grego, Téxvn pnropwcr|; em latim, Ars Rhetorica) é uma obra
composta por trés livros (I: 1854a - 1377b; II: 1377b - 14087 III: 1403a - 1420a), e atualmente,

nio restam quaisquer davidas acerca de sua autenticidade.
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Uma vez costurado esse viés tedrico, e redirecionando-se agora o enfoque da
observagdo ao universo publicitirio da atualidade, é inevitdvel a constatagdo da

principal meta das promessas oriundas do discurso publicitario, divulgada em escala

majoritdria: o estado permanente de felicidade.

ATV mais feliz do Brasil.

Contradizendo os ensinos de Aristdteles sobre a felicidade, aqui em parte

reproduzidos de um Artigo intitulado: Felicidade ¢ auto suficiéncia...#*

Aristoteles ensinava que todas as atividades exercidas pelo
homem visam a um bem especifico. A arte da Medicina tem como
finalidade a satde, a da construgio naval, a nau, e a arte da Economia
visa a riqueza. Para nosso filésofo, a arte que visa o bem do homem é a
Politica. J4, a Moral que tem como objeto as a¢des do homem, tem
como fim, a felicidade. Ap6s analisar os principais discursos sobre a
felictdade, ele considera que esta é auto-suficiente. Ou seja, ela nio
depende de outra coisa para satisfazer, sendo algo bom em si mesma.
(Texto fundamentado em ARISTOTELES, Etica a Nicémacos. Brasilia:

Ed. UnB, 2001 —p. 19, 24 ,25).

. a Publicidade correlaciona a obtengdo de felicidade a simples aquisi¢do de um bem
comercializavel.

Se for considerado o conceito lato, Felicidade ¢ um termo
derivado do grego ‘eudaimonia’, palavra que curiosamente nio ocorre
no Novo Testamento. Significa, em geral, estado de satisfa¢do

N

completa, devido a situagdo no mundo. E um conceito humano e

2220 Artigo, obtido através do website do Espago Etica, tem retradugio de Arthur Meucci, e
encontra-se disponivel por completo on line em:
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mundano. Nasceu na Grécia, onde Tales julgava que ‘feliz é quem tem
corpo sdo e forte, boa sorte e alma bem formada’. Posteriormente, foi
tratada como o sistema dos prazeres particulares, em que se somam
também os passados e os futuros, primeiro pelos epicuristas, depois,
pelo movimento humanista. (...)

E importante se enfatizar também a abordagem de Kant sobre
o assunto, para quem, em tese, felicidade é a satisfagdo de todas as
nossas inclinagdes, tanto em extensio, quer dizer, em multiplicidade,
como em intensidade, quer dizer, em grau, e em pretensio, quer dizer,
em duragdo’ (Critica da Razdo Pura). O filésofo alemio teve o mérito de
enunciar com rigor a nog¢do de felicidade, e, em segundo lugar, de
mostrar que essa nogdo é empiricamente impossivel, irrealizavel. De
fato, ndo ¢é possivel que sejam satisfeitas todas as tendéncias,
inclinagdes e voli¢des do homem, porque de um lado, a natureza nio se
preocupa em vir ao encontro do homem, com vistas a essa satisfagdo
total; e de outro porque as proprias necessidades e inclinagdes nunca se
aquietam no repouso da satisfagdo (Critica do Juizo). (SANTANA, C,

2011) 225,

Entre alguns de varios manuscritos publicados, vinculados em alguma medida a

essa abordagem, faz-se mengdo agora a outro Artigo que traz aprofundamento ao

debate sobre a associagdo responsdvel ou irresponsdvel da Publicidade de marcas

anunciantes - sobretudo as de alimentos - a felicidade. Nomeado O discurso de felicidade

nas propagandas de empresas alimenticias, *** o estudo conciso, porém bem executado,

infere sobre esse brago da questio, e assinala:

A propaganda vem, a passos lentos, mudar a ideologia sobre a
marca. A cada contato do outro com o discurso da felicidade, sua trama
ideolégica tende a modificar-se e associar-se com as imagens e o
discurso presente na propaganda.

Assim, cada signo reflete a saciedade da fome e refrata ndo
apenas comida como um alimento, mas também como um caminho para

223 Trechos (com adaptagdes) de matéria intitulada Vocé quer ser felizx ou bem-aventurado? - postada on
line. Acesso aos 24/05/2011 em:
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um momento de felicidade e bem-estar. Assim, quando buscamos a
lembranga do alimento, nossos fios ideolégicos estdo unidos a todos os
outros de felicidade e bem-estar, causando essa falsa sensagdo. Apenas
as pessoas com um olhar critico percebem esse caminho tomado pela
refragio e podem pensar diferentemente das demais. (PUGLIESE, A.,
s/d-p.8).

A lembranca de mais uma das colocagdes de Roland Barthes parece endossar esse
arrazoado, por lhe fazer paralelo ao tocar em mais um ponto relevante do discurso
publicitario: a questdo da profundidade. De acordo com o filésofo, os anincios
transmitem a sensagdo de que os produtos sdo altamente penetrantes, agem nas
camadas mais profundas de todas as coisas, inclusive do corpo humano, com eficiéncia
comprovada, livrando-os de todos os males e cumprindo todas as exigéncias
decorrentes da modernidade. A nogdo de alcance em profundidade seria, segundo
Barthes, adaptada a cada necessidade do publico, e imposta em todo e qualquer

enunciado publicitdrio, sem exce¢do, como arma persuasiva.

J4 mencionei que, hoje, a Publicidade dos detergentes se orienta
essencialmente para uma ideia de profundidade: a sujeira ja ndo é
arrancada da supertficie, mas expulsa dos seus mais secretos esconderijos.
Toda a Publicidade dos produtos de beleza se fundamenta, também,
numa espécie de representagio épica do intimo. As pequenas introdugdes
cientificas destinadas a apresentar publicitariamente o produto
informam-nos que ele limpa em profundidade, desobstrui em
profundidade, alimenta em profundidade, isto é, custe o que custar, ele se
infiltra. (...)

A idéia de profundidade é, pois, geral: ndo ha um sé antncio
publicitario em que deixe de aparecer. Sobre as substincias que se
infiltram, e se convertem no seio dessa profundidade, as informagdes sdo
bastante vagas; indica-se apenas que se trata de principios (vivificantes,
estimulantes, nutritivos) ou de sucos (vitais, revitalizantes,
regeneradores), um vocabuldrio molieresco complicado, quando muito
com um pouco de cientismo (o agente bactericida R 51). (...) Essa
abertura publica da interioridade do corpo humano é, de resto, uma
caracterfstica geral da Publicidade dos produtos de toalete. A podriddo
expulsa-se (dos dentes, da pele, do sangue, do hdlito): a Franca estd

sentindo grandes desejos de limpeza. (BARTHES, R., 1972 — p. 58, 59).
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A estratégia parece, até hoje, certeira.

Desde seu langamento no Brasil, na década de 1950, toda a linha de comunicagio
publicitaria do Sabdo em p6 Omo estruturou-se nessa plataforma: a limpeza impecavel,
que atinge as camadas mais profundas dos tecidos. O produto é lider inconteste de
vendas no pafs, tendo se sagrado fop no share of mind (lembranga de marca) por anos

consecutivos, e sua estratégia comunicacional permanece praticamente intocada, sendo

apenas atualizada, de acordo com a época.

Eu pensava que a minha camisa |
estava branca, antes ~
de ver a tua lavada com OMO

i,
4 0 PO AZUL QUE PRODUZ HONTANHAS
DE ESPUMA

lava mais brance

westava bramco..
~:Mas o dela tem a bramcura OMO |
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Figura 53:

Nahorade §
passar’é
fue se ve..

Publicidade de Omo => Décadas de 50 e 60 223,

Profundidade, felicidade (...) sdo alguns dos substantivos que encarnam proje¢des
elaboradas pelo discurso publicitirio para atracdo, seduc¢do e persuasido do publico,

tendo, ao longo do tempo, se consolidado como apelos aparentemente infaliveis.

5 Figura 53: Anunci isponiveis on line em:
225 | 53: A cios dispo s on [, m
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No entanto, soa impréprio e pouco crivel assumir-se essa convicgdo, sem antes se
conjecturar: Seria de todo possivel alguém acreditar que a aquisi¢io de um produto lhe

traria felicidade?...

O elenco de exemplos a frente relacionados, todos fundamentados na conquista da
Jelicidade por intermédio da compra / uso de um produto, coopera na composicio eficaz do

panorama ilustrativo do que agora se pretendeu explanar.

IV. 1. Recetta de Slogan => Felicidade av alcance de todes

= Habib’s. Vocé feliz!

Figura 54«
Cartazete - Campanha Habib’s | 2008 226 =>
A variante reformulada para 2010 em diante é: “Habzb’s. Ndo custa caro ser feliz’.

® Pio de Agticar. Lugar de gente feliz!

226 Figura 54: Criagdo da Agéncia de Publicidade Giovanni Draft FCB - SP. Acesso on line aos
09/01/2009 em:
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Figura 55:
Cartazete - Campanha Pdo de Agiicar | 2008 227.

® Magazine Lufza. Vem ser feliz!

magazineluiza.com

vem ser feliz

Figura 56:
Slogan - Campanha Magazine Luiza | 2008 228,

= Honda Fit. Feliz de quem tem.

~® Honda Fit. J4 vem completo e repleto de itens de série para fazer vocé feliz.

Figura 57:
Antincio pag. dupla impresso - Campanha Honda Fit | 2008 229,

=  Natal Marisa. Estd na moda ser feliz!

227 Figura 55: Cria¢do da Agéncia de Publicidade PA - SP. Acesso on line aos 09/01/2009 em:

228 Figura 56: Criagdo da Agéncia de Publicidade E#co Ogilvy, do Grupo Ogilvy Brasil- SP. Acesso on
line aos 09/12/2009 em:

229 Tigura 57: Criagdo da Agéncia de Publicidade Fischer América - SP. Acesso on line aos
09/01/2009 em:
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Figura 58:

Antncio pag. dupla impresso - Campanha de Natal - Lojas Marisa | 2008 2%°.

= Oticas Diniz. Lugar de ser feliz!

Yook nunc viu tartas
armagiee dogrags.
Se demorar nbo va ver,

1808 s e v

WAL,
SAO PAULO
MIL VEZES

MAIS FFLIZ

ZEDiNIZ

Figura 59:
Antncio pag. simples impresso - Promogéo - Oticas Diniz | 2009 231,

=  Abra a felicidade! Coca-Cola!

250 Figura 58: Criagfio da Agéncia de Publicidade Giacometti - SP. Acesso on line aos 04/02/2009
em:

343




S

.
K [ |

~i 53 u
AR, B
M DR WE B
o .
_FdSalia®

T o mmwam W
B
e’ o |
licidade wmm =
B

\

Figura 60:
Slogan universal - Coca-Cola | 2010 252,

SBT. A TV mais feliz do Brasil.

Figura 61:

Logotipo e slogan - Sistema Brasileiro de Televisdo / SBT' | 2009 29,

Lojas Lebes. Acreditando na felicidade.

Acreditando na felicidade.

Figura 62:

Logotipo e slogan - Lojas Lebes | 2010 25%.

Sorvetes Kibon. Compartilhe felicidade.

252 Figura 60: Criagdo da Agéncia de Publicidade McCann Erickson— SP. Disponivel on line em:
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Figura 63:

Tags da Kibon — Campanha internacional ‘Share happy’ => ‘Compartilhe felicidade’ | 2011 295,

* Filme institucional de 30 "~ Hershey’s / Titulo: Felicidade

Loc. off

Hershey’s apresenta Felicidade segundo Hershey’s.

Legendas:

Felicidade Chocolate ao leite

Felicidade Cookies 'n’ creme

Felicidade Air

Loc. off

Como vocé pode ver, existe Felicidade Hershey’s para todos os gostos. Descubra a sua.

Puro Chocolate. Puro Hershey’s.

Figura 64:

Fotograma de filme 30”- Campanha Hershey’s | 2010 2%6.

255 Figura 63: Criagfio da Agéncia Digital Cubocc —SP. Acesso on line aos 10/08/2011 em:

256 Figura 64: Cria¢do da Agéncia de Publicidade Euro RSCG Worldwide - SP. O filme estd
disponivel on line em:
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Espelhada em uma atmosfera social condizente, levada até as dltimas instincias
do Congresso Nacional, a saga consumista justificada pela busca incessante da
telicidade, hoje cristalizada no manifesto publicitario, ensaiou oficializagdo no Brasil
como proposta a ser regulamentada na forma de lei, de acordo como ilustrado pelos

seguintes fragmentos extraidos de reportagens politicas:

~ No Brasil, s6 falta criar (sic) o Ministério da Felicidade Popular,

- mas ndo faltard quem faca a proposta no Congresso ou nos bastidores do
- Governo 297, :

A deputada Manuela D'Avila - (PC do B / RS) protocola no final
da tarde de amanhd a chamada PEC da Felicidade na Camara. A
proposta prevé incluir a “busca da felicidade” na redagio do artigo 6° da
Constituigio, referente aos direitos sociais dos brasileiros. Sdo direitos

- sociais hoje: a educacgdo, a saide, a alimentagdo, o trabalho, a moradia, o :
lazer, a seguranca, a previdéncia social, a prote¢do a maternidade e a
infancia, a assisténcia aos desamparados.

Christovam Buarque - (PDT / DF) apresentou a mesma proposta
no dia 7 de julho no Senado. Por 14, o projeto aguarda designagio de
relator na CCJ. Agora a PEC, que no caso da Camara recebeu o apoio de
192 deputados federais e 30 senadores, val passar a tramitar nas duas

Casas conjuntamente 238

257 Trecho extraido do Artigo Campedo de Ministérios, de Ivan Santos, publicado no jornal
Correio de Uberlindia - MG, aos 14/04/2011. Disponivel on line em:

238 Trecho extraido da reportagem PEC da Felicidade agora na Cdmara, de Lauro Jardim,
publicada na revista Veja, aos 03/08/2010. Disponivel on line em:

346



V. Publicidade § Contextos => Sintonia fina
V. 1. Ajuste ao contexto juridico

Na satde e na doenga, na riqueza ou na pobreza, Publicidade (leza-se: discurso
publicitirio) e contexto (leia-se: ambiente com que interage a Publicidade), andam de maos
dadas. Por mais controversos que possam ser, por exemplo, um projeto politico
nacional, (como o descrito acima), um episédio internacional, uma lei aprovada, uma
decisdo governamental (...), de alcance consideravel, caso se mostrarem efetivamente
capitalizaveis a determinados produto / servigo / causa, é certo que a Publicidade e a

Propaganda os perceberio e investirdo neles.

Assim aconteceu com o anuncio abaixo relacionado, que contextualiza uma marca
de lingerie teminina a aprovacio oficial da unido homoafetiva, decisdo que dividiu tanto

a sociedade brasileira quanto o Parlamento.

flprovada .
athiae Homoafetiva.
Ju.rﬂ?mm-l que jd eslava
ludo liberado.

o
DUYOBEN"

Figura 65:
Anuncio ousado de Duloren exalta a uniio homoafetiva =>

De acordo com o contexto sécio-juridico de 2011 2%9.

239 Figura 65: Imagem e reportagem tematica disponiveis on line em:
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O tema, transformado em manchete carimbada de todas as midias, tornou-se
mote recorrente de interminéveis discussoes, abalou vérias denominagdes eclesiasticas,
mas acabou se revelando um grande presente para determinadas anunciantes, como a
Dul oren, caracterfstica pela imagem transgressora das normas de conduta em toda a
sua histéria publicitaria, a comegar por seu slogan provocativo: Vocé ndo imagina do que

uma DulLoren é capaz.

V. 2. A’juste Ao contexto escolar

Além dessa conexdo polémica agora exibida - indigesta para alguns, palatavel
para outros - trazem-se a baila dois outros incéndios, ambos também de origem
governamental, que sugerem pertinéncia ao desenvolvimento deste raciocinio, embora

sem se almejar aquecer ainda mais a fogueira que crepita em torno deles.

Trata-se das atuais grandes polémicas desfechadas sobre o
langamento de livros didéticos de: Matemadtica, para alunos de escolas putblicas de 1°
Grau, repletos de erros indesculpdveis para as Ciéncias Exatas e, particularmente, de

um livro de Portugués, com o sugestivo titulo Por uma vida melhor *.

210 Em um pafs onde um ex-Presidente da Republica brada aos quatro holofotes impropérios

verbais, como um dos Gltimos petardos: ‘Dilma sé ndo serd candidata em 2014, se ndo querer’, o

padrio flexivel adotado no livro citado e no linguajar cotidiano parecem consoantes. A citada

declaragdo incorretamente formulada é de Lula, e acabou virando manchete de vérios veiculos da

imprensa nacional e internacional, tendo sido devidamente corrigida antes do fechamento das
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publicagdes, para sua versdo correta: ‘Dilma sé ndo serd candidata em 2014, se ndo quiser’. A noticia

completa, datada de 29/07/2011, encontra-se disponivel oz line em:

Como ilustragéio adjacente desse topico, enfatiza-se um Artigo do colunista Augusto Nunes —

publicado na revista Veja, do qual seguem reproduzidos, nesta nota, dois paragrafos de abertura e

dois trechos finais.

26/08/2009 -20h45 \ Coluna Direto ao Ponto

A celebracdo da ignordncia é um insulto aos brasileiros que lutam para estudar

“Eu cheguei a Presidéncia mesmo sem. ter um curso superior”, repetiu Lula a frase que
nasceu como pedido de desculpas, tornou-se desafio, foi promovida a motivo de orgulho e acabou
virando refrdo do hino a ignordncia. "Talvex até quando eu deixar a Presidéncia possa até
cursar uma universidade”, disse nesta ter¢a-feira o vinico chefe de governo do mundo que ndo
sabe escrever e nunca lew um livro. Desse perigo estio livres os professores universitdrios. Lula
evita livros e cadernos como o Super-Homem evita a kriptonita verde. Longe do trabalho duro
hd 30 anos, ndo estudou porque ndo quis. Tempo teve de sobra. Vai sobrar mais tempo ainda
quando sair do Planalto, mas continua sobrando preguica. E ele botou na cabeca que foi
formalmente dispensado de aprender qualquer cotsa pelos companheiros que sabem juntar sujeito
e predicado.

(..) Milhdes de meninos muito mais pobres do que Lula foi enfrentam caréncias
desoladoras para assimilar conhecimentos. A celebragio da ignordncia é, sobretudo, um insulto
aos pobres que estudam. E também uma agressio aos homens que sabem. Num Brasil pelo
avesso, 0s que se aprenderam portugués logo terdo de pedir licenca aos analfabetos para
expressar-se corretamente, e os que estudaram em Harvard esconderdo o diploma no sétdao. A
boa formagdo intelectual ndo transforma um governante em bom presidente. Mas quem se
orgulha da _formagdo indigente e despreza o conhectmento sé se candidata a estadista por nio

saber o que é isso. Lula serd apenas outra md lembranga destes tempos estranhos.

O Artigo, em sua integra, estd disponivel on line em:
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Figura 66:
Capa a 4* capa do livro Por uma vida melhor / Colegio Viver, Aprender =>
Legalizagdo do erro.

O livro ‘Por uma Vida Melhor’ foi distribuido pelo Ministério da Educagio
(MEC) para turmas de educagdo de jovens e adultos (EJA) em todo o Brasil. A
publicagdo causou polémica ao incluir frases com erro de concordancia em uma ligdo
que apresentava a diferenc¢a da norma culta e a falada. Confira abaixo trechos do livro !
sobre o assunto:

“E importante saber o seguinte: as duas variantes (norma culta e popular) sio
eficientes como meios de comunicagdio. A classe dominante utiliza a norma culta
principalmente por ter maior acesso a escolaridade e por seu uso ser um sinal de
prestigio. Nesse sentido, ¢ comum que se atribua um preconceito social em relagdo a |
variante popular, usada pela maioria dos brasileiros”.

“Os livro ilustrado mais interessante estdo emprestado”. Vocé pode estar se
perguntando: 'Mas eu posso falar 'os livro?"." Claro que pode. Mas fique atento porque,
dependendo da situagdo, vocé corre o risco de ser vitima de preconceito linguistico.
Muita gente diz o que se deve e o que ndo se deve falar e escrever, tomando as regras
estabelecidas para a norma culta como padrio de corre¢do de todas as formas

lingufsticas”.

_ “O falante, portanto, tem de ser capaz de usar a variante adequada da lingua
- para cada ocasifo. Na variedade popular, contudo, é comum a concordéncia funcionar
de outra forma. Ha ocorréncias como: Nds pega o peixe. - nés (1* pessoa, plural); pega
(8" pessoa, singular). Nos dois exemplos, apesar de o verbo estar no singular, quem
ouve a frase sabe que ha mais de uma pessoa envolvida na agéo de pegar o peixe. Mais
uma vez, é importante que o falante de Portugués domine as duas variedades e escolha
a que julgar adequada a sua situagdo de fala”.

“E comum que se atribua um preconceito social em relagdo a variante popular,
usada pela maioria dos brasileiros. Esse preconceito ndo é de razdo linguistica, mas
social. Por isso, um falante deve dominar as diversas variantes porque cada uma tem
seu lugar na comunicagio cotidiana”.

“A norma culta existe tanto na linguagem escrita como na linguagem oral, ou
seja, quando escrevemos um bilhete a um amigo, podemos ser informais, porém,
quando escrevemos um requerimento, por exemplo, devemos ser formais, utilizando a
norma culta. Algo semelhante ocorre quando falamos: conversar com uma autoridade

A

exige uma fala formal, enquanto é natural conversarmos com as pessoas de nossa

- familia de maneira esponténea, informal. Exemplo: ‘Os menino pega o peixe’. - menino
. (8% pessoa, ideia de plural - por causa do “os”); pega (3* pessoa, singular) 21,

241 Figura 66: Imagem do livro e matéria disponiveis oz line em:

Aos 18/05/2011 o Editorial do jornal O Estado de Sdo Paulo, intitulado A pedagogia da ignordncia,

opde-se em ponto-de-vista aquilo que pregam os organizadores do livro Por uma vida melhor, e faz subir
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A fatidica obra, afora o risco de se destinar a eméritos aprendizes da
complexidade da Lingua Portuguesa - turmas de EJA (Educagédo de Jovens e Adultos) -
toi distribuida a 4.000 escolas publicas, e estd no epicentro das discussdes do momento
por abengoar erros gramaticais graves de varios matizes, por meio de uma desculpa /

confusdo sem precedentes no ensino do Portugués no pafs.

De forma discriciondria, seus autores o indicam, e a ctpula do MEC o aprova, por
entenderem que erros crassos de concorddncia sdo, na melhor das hipéteses, variantes
linguisticas, ou regionalismos, dessa forma emborcando toda e qualquer tentativa de se

suspender o repasse dos exemplares, antes que caiam nas méos dos estudantes.

O justificdvel alarme de professores, linguistas e estudiosos da Lingua, chamados de
‘tascistas’ pelo Ministro da Educagdo e Cultura, Fernando Haddad, foi também
confundido com preconceito contra as classes baizras, e suscitou um movimento nacional
pela manutengdo da obra em defesa dos direitos dos menos favorecidos, e de sua

linguagem oral.

Porcentagem de Alunos por Segmentos
Atendimento /2003
Ensino Médio/ Educacao
Profissionalizente e Tnfantil
Ed. Prof. Técnica 3.19%
15,26% “ / .
_“. ——  Ensino
. Fundamental
I 28,02%
7 %
19,61% %
Educacao de E3(d3'92 n
ucagao
Jovens e Adultos e -
Profissional Basica

Griéfico 8 =>

Informacgdes obtidas e adaptadas através do Censo da Educag¢io Superior - Inep / MEC.

ainda mais o tom do embate. (Pelo fato de tematizar os abusos cometidos com a Lingua Portuguesa, uma
cépia desse texto por completo esta a disposi¢do para leitura nos Anexos desta Tese).
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BRASILIA - Os criticos do livro ‘Por uma vida melhor’, que defende que a fala
popular - inclusive com seus erros gramaticais - é vélida na tentativa de
estabelecer comunicagdo, adotam uma postura fascista, disse na manha de hoje
o ministro da Educagio, Fernando Haddad.

‘H4 uma diferenga entre Hitler e Stalin que precisa ser devidamente
registrada. Ambos fuzilavam seus inimigos, mas Stalin lia os livros antes de
tuzila-los. Ele lia os livros, essa é a grande diferenga’, afirmou Haddad.
‘Estamos vivendo, portanto, uma pequena involugio, estamos saindo de uma
situagdo stalinista e agora adotando uma postura mais de viés fascista, que é
criticar um livro sem ler’, completou o ministro, durante audiéncia da

Comissdo de Educagdo, Cultura e Esporte do Senado.

(...) A Defensoria Publica da Unido no Distrito Federal entrou com agio
pedindo que os exemplares sejam recolhidos das escolas putblicas 2*2.

Todavia, é preciso cautela com a negligéncia a correcdo de erros dessa
magnitude, e aconselhédvel a escuta dos sinais advindos de experiéncias anteriores com
o desprezo a norma culta da Lingua, vividas ndo s6 pelo Brasil. ‘Quando uma sociedade
se corrompe, a primeira coisa que gangrena ¢ a linguagem’, escreveu o ja citado
Octavio Paz, ao analisar a deterioragdo do idioma em seu pafs, a qual, segundo ele, ‘faz

com que as idéias se transformem em férmulas, e as férmulas em mascaras’ 249.

212 Fonte: Agéncia Estado. Artigo intitulado Haddad chama criticos de livro de fascistas - publicado
pelo Jornal do Commercio - PE, aos 31/05/2011. Texto completo disponivel on line em:

215 A mencionada afirmag¢io de Octdvio Paz fez parte de uma reportagem publicada em 1990 na
revista Veja, intitulada Cacofonia heterodoza, escrita pelo jornalista Mdario Sérgio Conti, hoje
Diretor de Redagdo da revista Piaui e 4ncora do programa Roda Viva da Rede Cultura de
Televisdo. Ela encontra-se inscrita, também, no Livro IV - Portugués - Laboratdrio de Redagio I |
Curso Anglo Vestibulares, 1991 - pag. 04, do Prof. Antonio Carlos M. de Souza, de onde foi
adaptada.
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A 6rbita destavoravel ao emprego criterioso da Lingua
Portuguesa enfrenta sua rendi¢do com o apoio irrestrito tanto de institui¢des privadas
como de publicas nos atuais cursos de Graduagdo e de P6s-Graduacdo de Publicidade &
Propaganda, Marketing, Administracdo, Design Digital, Jornalismo e outros, ao
deslocamento de disciplinas como Comunicagdo & Expressdo, Lingua Portuguesa e
Redagdo da grade normal, para o sistema EAD, emitindo o recado perigoso de que elas
seriam secunddrias ou opcionais no processo de formagdo dos alunos. Em ultima
andlise, fazem entender que tais disciplinas prescindem das metodologias préprias ao
ensino regular, tanto quanto menosprezam a presenca fisica de um professor para
ministra-las, assim sugerindo que os alunos teriam condig¢des de apreender eficazmente
todos os contetidos via computador. Porém, sendo todas elas matérias dependentes de
leitura, reflexdo e interpretagdo, a nova engenharia das grades curriculares mostra-se

pouco convincente.

Aqui, caberia a incorporagio de uma méxima advinda de

Contlicio - [551 A.C. — 479 A.C.7], a qual, mais do que nunca, mostra atualidade:
‘Aprender sem pensar é perda de tempo’. E de outra, atribuida a Leonardo da Vinci -

[1452 — 15197: ‘Aprender é a Unica coisa de que a mente nunca se cansa, nunca tem
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medo e nunca se arrepende’. Caberia, igualmente, nova reflexdo sobre o legado de

Aristételes:

Pensar é uma arte. Aristételes, o filésofo de Atenas, ja pensava
na arte de pensar. Escreveu um livro com o sugestivo nome de
Organon, ou seja, instrumento. Ou seja, para Aristoteles, é necessério
aparelhar a inteligéncia para poder pensar de maneira adequada.

(VERDES TRIGOS, H. C,, in Texto de abertura do website da ONG
Verdes Trigos Cultural) 2.

V. 3. A‘juste Ao contexte da afemaric{nd&

Em consonancia aos pensamentos dos antigos, ¢ pertinente mais uma incursio
ainda que breve ao idedrio de Zygmunt Bauman, formulador do conceito
internacionalmente conhecido ‘modernidade liquida’, que procura identificar e explicar

a efemeridade dos sentimentos e aspiragdes do mundo contemporaneo.

Os contatos on line tém uma vantagem sobre os off line: sdo mais
faceis e menos arriscados - o que muita gente acha atraente. Eles
tornam mais facil se conectar e se desconectar. Caso as coisas fiquem
‘quentes’ demais para o conforto, vocé pode simplesmente desligar, sem
necessidade de explicagdes complexas, sem inventar desculpas, sem
censuras ou culpa. Atras do seu laptop ou iPhone, com fones no ouvido,
vocé pode se cortar fora dos desconfortos do mundo off line. Mas nio
ha almogos gratis, como diz um provérbio inglés: se vocé ganha algo,
perde alguma coisa. Entre as coisas perdidas estdo as habilidades
necessdrias para estabelecer relagdes de confianga, as para o que der e
vier, na satde ou na tristeza, com outras pessoas. Relagdes cujos
encantos vocé nunca conhecerd a menos que pratique. O problema é
que, quanto mais vocé busca fugir dos inconvenientes da vida off line,
maior serd a tendéncia a se desconectar. (BAUMAN, Z. in revista IstoE
On line ) 245

21+ Editorial publicado no website da ONG Verdes Trigos Cultural, disponivel on line em:

215 A fala de Zygmunt Bauman foi extraida de entrevista concedida a revista IstoE, publicada
aos 24/09/2010, com o titulo: Vivemos tempos liquidos. Nada é para durar’. Disponivel on line em:
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Como adendo convergente a essa dedugdo, vale a pena incorporar-se também a
mencdo ao langamento do livro: Geragdo superficial: O que a Internet estd fazendo com os
nossos cérebros (2011), do jornalista americano Nicholas Carr, que alerta para as graves
incertezas trazidas pela vida em rede, as quais ainda nido puderam ser contabilizadas.
Preocupa o autor o fato de haver uma grande incégnita sobre o futuro das geragdes
nascidas plugadas as engenhocas tecnoldégicas, que compreendem o mundo apenas
através das telas de computadores, uma visdo extremamente limitante, segundo ele,
que estima também, outros percalgos, como: a dependéncia e o apego desmesurados a
tecnologia fazem esses jovens correrem sério risco de ser menos inteligentes,
concentrados, e, por outro lado, de se tornarem mais ansiosos e dispersos que os de
geragdes anteriores: ‘Cadtica, poluida, impaciente e sem rumo’, nas palavras de Carr,

assim encontra-se a mente da juventude atual.

Com a ajuda de novas descobertas da Neurociéncia, o comunicador aciona o

alarme sobre os possiveis danos que a tecnologia sem freio traz, afinal, a capacidade de
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cogni¢do?*. Diante do exposto, e com estimados cinco milhdes de estudantes
matriculados no ensino superior, é vidvel calcular-se o estrago que a auséncia das
citadas disciplinas pode causar ao processo pedagdgico, em territdrio brasileiro, visto

por lente macroscépica.

Evolucio das institui¢des de ensino superior no Pais

Ano | Total  Publica | %  Federal | % | Estadual % @ Municipal % Privada %
QOO4< B 2013 224 11,1 87 | 44,3 75 3,7 62 3,1 1789 | 88,9
2005 2165 231 10,7 97 4,5 75 3,5 59 N 1934 89,3
" 2006 E 2970 248 10,9 105 | ;,é 83 3,7 60 26 2022 | 891
2007 2281 249 10,9 106 4,6 82 3,6 61 N 2032 89,1
" 2008 B 2952 236 10,5 93 | 41 82 3,6 61 27 2016 | 895
2009 R 2314 245 10,6 9% | 44,1 84 3,6 67 2,9 2069 | 89,44
Tabela 8 =>

Informagdes obtidas através do Censo da Educagdo Superior - Inep / MEC.

246 Na obra (listada no Referencial consultado desta Tese), Nicholas Carr produz um estudo sobre as
consequéncias culturais e intelectuais da rede. Para isso, mostra como o pensamento humano foi moldado
ao longo do tempo por ferramentas tecnolégicas como o alfabeto, o relégio, a tipografia, o computador e
mostra que essas mudangas tém impacto direto na estrutura do cérebro e de suas liga¢des neurais. O
jornalista compara os efeitos, na mente humana, de um livro impresso, que exige concentragio e
interpretagdo, com a nternet, onde apenas correm-se os olhos pelas coisas, que sdo superficiais e se alteram
com velocidade. Para ele, a mudanca radical da organizagéo do pensamento ird comprometer a capacidade
humana de concentragio, contemplacdo e aprofundamento nos assuntos. Por isso, defende que a internet
seja utilizada de forma planejada, com uma postura mais calma, e que o usudrio dedique-se a apenas um
assunto por vez, como tentativa de preservar o raciocinio e a inteligéncia como se os conhecem hoje.

Informagdes extraidas e parcialmente adaptadas do jornal Folha de S. Paulo, publicado aos 03/11/2011 -
Caderno Livraria da Folha. Disponivel on line em:
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V.4. Ajuste ao estilo dos qovernantes

Prosseguindo a passos largos no Brasil, mais nitidamente no perfodo pés-
ditadura militar, os ataques frontais desferidos ao correto uso do Portugués, que
tiveram no governo Lula seus dias de parafso, a comegar pelas falas improvisadas e
plenas de distirbios verbais do ex-presidente, encontram, agora, na gestdo Dilma
Roussef, uma extensdo escamoteada do mesmo clima: os pronunciamentos da
circunspecta presidenta, embora envoltos sob uma capa de aparente austeridade, ndo
conseguem disfar¢ar contrasensos, imprecisdes e nebulosidades que torturam a
compreensdo de suas intengdes. Uma tropega entrevista da mandatdria a um jornal
portugués foi recentemente alvo de comentarios nada complacentes de jornalistas
brasileiros, atentos as suas agruras linguisticas, e encontra-se aqui incluida
parcialmente, apenas por ilustrar a amplitude de um determinado contexto (a falta
quase generalizada de traquejo com a Lingua), e sua influéncia imediata sobre o texto
publicitdrio verbal. Entre uma martelada e outra, Dilma aplica golpes duros no

Portugués oral e atordoa os receptores, muito mais do que os esclarece.

(...) H4, sim, uma porgéo de outros reparos a fazer na entrevista de Dilma ao
jornalista portugués Sousa Tavares. (...) Dilma precisa ensaiar melhor o discurso. H4
na fala o esforgo para atingir algo de sublime, mas ainda ndo chegou 14. Tudo é um
pouco nebuloso, confuso, com algumas palavras fora do lugar. Diz, por exemplo,
esperar “um pafs que tem essa capacidade e essa plasticidade”. Se alguém souber que
- diabo isso quer dizer, pego o favor de me contar. Leiam. '

I have a dream...'Eu acredito que o Brasil serd um dos paises melhores de se viver. Eu
imagino um pafs de renda média. Um pafs que tem essa capacidade imensa e essa
plasticidade. (???). Que tem uma cultura que permite que ele seja um pafs que olhe com

muita alegria a vida, mas também que olhe com uma certa desconfianga as imposic¢oes
- (PPPY '
‘Acho que serd um pafs de pessoas com uma formacio educacional e cultural que

torne seus valores éticos, seus valores, sua ética, sua vontade de mudar algo
permanente. Um pafs que ndo se imobilizara e, portanto, jamais serd decadente e, por
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~isso, um pafs capaz de enfrentar os desafios daqui a 20 anos que nds ndo sabemos quais
sdo. Mas, sobretudo, um pafs que sabe que pais rico é um pafs onde nio tem pobreza’.

‘Nédo ha riqueza material onde metade da populagio negra vai pra prisdo. Ndo ha
riqueza quando uma parte da populagido é muito rica, formada de bilionérios, e a outra é
muito pobre’.

‘No6s temos de buscar um pafs de renda média e que o centro do valor seja
. bastante humanistico no sentido da importancia da pessoa, da importancia dos seres
humanos que habitam este pafs: homens e mulheres. ... E criangas’ 7. (..)

(Foram mantidas as decisoes de pontuagio do autor).

Com igual desenvoltura, o desempenho oral de uma das suas mais fiéis
correligionarias, Miriam Belchior, titular da Pasta do Planejamento, desponta no
cenario politico como eco ruidoso, o qual, entretanto, ndo se havera de estranhar 2.
Em setembro / 2011, encurralada por repérteres que a inquiriam sobre os enormes
entraves a mobilidade nas cidades-sede da Copa do Mundo - Brasil / 2014, a ministra
ofereceu ao problema uma solugdo tdo precdria quanto seu Portugués sem

concordéncia, sujeito e predicado, ao responder a questio da seguinte maneira:

Feriado resolve problema de mobilidade na Copa, diz ministra

. A ministra Miriam Belchior (Planejamento) sugeriu hoje que eventuais
problemas de mobilidade nas cidades-sede dos jogos da Copa do Mundo de
; 2014 sejam resolvidos com feriados. '

247 A entrevista em questdo foi concedida ao jornalista portugués Sousa Tavares; e a reportagem
sobre o evento é do colunista Reinaldo Azevedo, intitulada Ainda a entrevista e as impressies da
presidente de mau feitio, publicada pela revista Veja aos 30/03/2011. Texto completo disponivel
on line em:

218 Para maior aprofundamento dessa abordagem, ¢ indicada a leitura do artigo: A4 arma natural
da politica: a palavra - s/d, de Adenil Alfeu Domingos. Disponivel por completo on line em:

Ainda como suporte de tom bem-humorado ao tema, inclui-se mais um Artigo, intitulado:
Presidenta eleganta, & disposi¢do nos Anexos desta Tese.
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_ ‘O funcionamento da Copa do Mundo, se eu der feriado no dia do jogo,
- a cidade vai estar em condigdes de ndo ter trnsito para a locomogio dos
- torcedores’, disse. (?) '

(...) ‘Mobilidade urbana ¢ um legado para as cidades, mas ndo sio
. essenclals para a operacionalizagido da Copa do Mundo’ 2. :

V.5 Etica puﬁlicitzﬁn’n => moldadn pelos contextos vigentes

Solapada em tais declaragdes qualquer mediacdo razoavel entre [SET e [SO7,
parece oportuno, neste ponto, derivar-se madura reflexdo sobre certo pressuposto,
levantado pelo filésofo francés Michel Foucault, em sua primeira aula no Colégio da
Franca / Legon inaugurale au College de France: L’Ordre du discours (1970).
Transformado com o tempo em leitura obrigatéria pelo mérito de desmistificar, em
escritura primorosa, o fundo da apropriacdo social dos discursos, ele merece integragiao
a esta abordagem. No fragmento seguinte, registra-se uma lembrancga desse referencial,

que reclama destaque:

(...) Finalmente, numa escala muito maior, podem reconhecer-se
grandes clivagens naquilo a que se poderia chamar a apropriagdo social
dos discursos.

A educagdo pode muito bem ser, de direito, o instrumento gracas
ao qual, todo individuo, numa sociedade como a nossa, pode ter acesso a
qualquer tipo de discurso; sabemos, no entanto, que, na sua distribuigio,
naquilo que permite e naquilo que impede, ela segue as linhas que sdo
marcadas pelas distincias, pelas oposi¢des e pelas lutas sociais.

Todo sistema de educagdo é uma maneira politica de manter ou de
modificar a apropriagido dos discursos, com os saberes e os poderes que
eles trazem consigo. (FOUCAULT, M., 1970 - p. 15).

249 Trechos extraidos de Artigo publicado on line pelo jornal Folha de S. Paulo, aos
19/09/2011, em:
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Em medidas idénticas, obter felicidade como direito constitucional, bem como
oficializar falhas de Portugués por meio de acrobacias analiticas de cunho pseudomoral
ou da salvaguarda inerente a autoridade representativa, sdo contextos em ebuligio *°°, os
quais, mesmo negativos, voléteis e alineares quanto as suas eventuais consequéncias,

ndo passam incélumes pela Publicidade.

Como j4 dito, ela requer paralelismo com o ambiente, e precisa manter compasso
com realidades transitérias, preferencialmente midiatizadas, a fim de se legitimar

enquanto modalidade de expressio persuasiva.

N
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\ EARRESARAR i VOCE AINDA RECEBE SUA CamisA EM CasA SEM PAGAR NADA DE FRETE!
I — g

ANUNCIE AQUI

Figura 67:
Panfleto da UNIMED Paulistana | 2011;
Antincio promocional de MasterCard | 2010; Box para anunciantes na web | 2011, postados on line
=> Tratamento de segunda classe para a Lingua Portuguesa 2°1.

200 Lsse toépico foi inicialmente tocado no Capitulo II desta Tese, por ocasido das
exemplificagdes referentes ao aproveitamento pouco rentivel de contextos sociais em ebuligdo
pela Publicidade, ocorridos com os anunciantes KMA e Protex.

251 Figura 67: Imagens disponiveis on line respectivamente em:
p p
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A ciéncia desses pré-requisitos é um dos possiveis subtextos que explicariam o
modus operandi despersonalizado e quase matemético de grande parcela dos redatores,
permitindo mais clara compreensdo de seu baixo empenho na formalizagio de textos

em Criac¢do Publicitaria.

Assim como o artesdo nem sempre tem consciéncia de que em
sua produgdo estdo inscritos os signos de uma comunidade, de uma
cultura e uma identidade social, nem sempre o publicitdrio é capaz de
se dar conta da dimensdo sociocultural das concepgdes presentes nos
andncios que elabora. (CONTRERA, M. & HATTORI, O. (orgs.),
2003 - p. 39).

Ainda assim, apesar de afinadas com o contexto, as amostras ha pouco elencadas
sdo significativas em relagdo a unificagdo do contetido pueril das promessas; a
homogeneizagido dos apelos; a simpldria escolha vocabular dos textos; e a incerta
performance redacional exibida, tragos priorizados em todas elas - seja no
agrupamento de slogans; seja no dudio do filme para televisdo / spot de radio para
Hershey’s; seja nas pegas criadas para a web. Nem mesmo a veiculagdo quase simultinea
dessas emissoes via midia impressa, eletronica e digital em territério nacional, foi
empecilho para a manutencdo das infantis formulagdes verbais, sendo iguais, por
demais assemelhadas entre si, o que fortalece a impressdo de no ter havido raciocinios,

revisdes, nem busca de lastro na confecgio delas, mas sim, a rdpida opg¢io pela férmula

certeira, ainda que gasta; ainda que usada por tantos outros.

VI Metodologias de escape

A coletinea das j4 contabilizadas dedugdes de que aos redatores da atualidade

faltem dominio tedrico e destreza técnica na execugio da Redagio Publicitaria, inclui-se
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agora nova evidéncia de nitidos contornos: estabilizar os textos em estruturas viciadas
¢ traco notério de seu desempenho. Diante dessa realidade, soa quase descabida uma
atemporal conjectura de Van Gogh: ‘Grandes coisas nido se fazem por impulso, mas
pela jun¢ido de uma série de pequenas coisas’, hoje, talvez mais apropriadamente
interpretada como defini¢do de obsolescéncia, ou de desperdicio de energia. Nas redes

sociais virtuais, o detalhe ndo passa em branco, antes acalora prédigas discussoes.

PUBLICIDADE

PROPAGANDA

Um bom texto nio é um amontoado de boas frases.

@ De acordo. Alids frases prontas e fragmentadas apresentam pouca
elaboragdo, bem como textos sem qualidade em argumentacdo ou coeréncia. 5
E um grande desafio hoje diante do uso de e-mails e twitters. Ndo obstante,
temos que prezar pela exceléncia de nosso idioma. (Postado por Michele
Farah, aos 14/07/2011).

@ Bingo, Michele. Esta é a questdo. Hoje a gente ndo escreve, ‘tuita’. (Postado
por Luiz Vitiello, aos 14/07/2011).

@ De fato. Eis algo que o Chalita (ou seus ghoswriters) desconhece. Pior, as
geragdes mais recentes ndo léem, logo ndo sabem escrever. Ler uma prova
dos cursos de graduagdo com questdes discursivas seria hildrio nédo fosse
preocupante. (Postado por José Ruy Veloso, aos 14/07/2011).

@ Pois ¢, José Ruy. Atualmente o que mais se 1 sdo telas: computador, TV,
videogame, smartphones e por af vai. (Postado por Luiz Vitiello, aos
14/07/2011).

4 Essa leitura cibernética de fato néo contribuiu para o refinamento da escrita,
ao contrario, deixou-a cifrada, abreviada e muitas vezes ininteligivel,
fené6meno observado especialmente nas geragdes jovens, nascidas conectadas
ao mundo virtual. (Postado por Marina Negri, aos 14/11/2011).

@ Parece, Marina, que estamos voltando aos hieréglifos ou a escrita
cuneiforme... Sinal dos tempos. (Postado por Luiz Vitiello, aos 14/11/2011)

252

252 Discussdo aberta no Linked In, nos Grupos ECA-USP e Publicidade & Propaganda.

Disponivel on line em:
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Uma inspe¢do mais atenta nas dadas amostras também faz saltar aos olhos uma
subordinagio pouco engraxada dos cinco elementos formadores do Esquema Bésico de

Comunicagio, ciclo ndo virtuoso composto por:

/™ uma evidente despreocupagio dos criadores => Emissor]

= com a condi¢do adulta do potencial consumidor dessas marcas =>
[Receptor]]

e ——— -

*= quando se atenta para a infantilizacdo da redagdo das pecas =>
: [Mensagens]

* remetidas em veiculos de comunicagdo massiva => [Canal]

= através da Publicidade, uma das linguagens (a rigor) mais lubrificadas da

——————————

area de Comunicagio Social => [Cédigo’]

... 0 qual acende fafscas na engrenagem.

Muito provavelmente, na tentativa de camuflagem desse véacuo, os criadores se

voltem com tanto imediatismo a esquemas de facilitacdo, de repeti¢do, ao aparato h: tech

@ <http://www.linkedin.com/groups/ ECAUSP-1032652trk=myg_ugrp_ovr>
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e busquem especialmente nos recursos imagéticos e nos digitais saidas artificializadas
para os impasses e dificuldades que o trato nem sempre simples com a palavra

pressupoe.

Qualquer pessoa que pratique um esporte, um instrumento ou
qualquer forma de arte tem que se exercitar, experimentar, treinar. S6
se aprende fazendo. Existe uma enorme diferenga entre os projetos que
imaginamos e os que realmente colocamos em prética. E como a
diferenga entre um romance de fic¢io e um encontro de dois seres
humanos, com todas as suas complexidades. Todos sabemos disso,
embora inevitavelmente nos deixemos abater diante do esfor¢o e da
paciéncia necessdrios a realizagdo de um projeto.

Uma pessoa pode ter fortes tendéncias criativas, gloriosas
inspiracdes e elevados sentimentos, mas sem criagdes concretas, ndo hé

criatividade. (NACHMANOVITCH, S., 1993 - p. 69).

E dedutivel, também, que exista no bojo de tais comportamentos a intencdo de
evocar modernidade, caracterfstica indissocidvel do discurso publicitario, a cada dia

mais cifrado e imagético.

PUBLICIDADE

T IR [ PROPAGANDA

A geragdo pés-Google vive com o excesso de informagdes. Como
consumir todo esse contetido? Quanto mais visual for a informagio, melhor.

(Postado por Marco Franzolin aos 15/10/2011) 253,

Em rota de colisio com tais metodologias de escape, a recuperagdo de uma

abertura feita em meados de 1922, encaixa-se neste ponto como anexo de indole, a

253 Discussdo postada no Grupo Publicidade & Propaganda do Linked In. Disponivel on line em:
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primeira vista, paradoxal. Um dos grandes expoentes do Modernismo (de raiz), o
escritor Mirio de Andrade - [1893 — 19457, ao explicar seu incessante
aperfeicoamento com a escrita, que creditou tanto valor a sua obra - hoje ainda mais
respeitada -, deixou explicito seu senso de responsabilidade para com sua produgio.
Manifestando comportamento, em tese, ndo contiguo a atmosfera feérica do
movimento modernista (erroneamente encarado como panfletdrio e anarquico), ele
esquadrinhou em duas sentengas seu sébrio modus operandi: ‘Escrevo sem pensar tudo o
que o meu inconsciente grita. Penso depois, ndo s6 para corrigir, mas para justificar

aquilo que escrevi’.

Em palavras mais simples: para o disciplinado escritor, (caricaturado no centro
da ilustragdo abaixo) a aura efervescente daquela fase, a quebra de paradigmas culturais
e a explosdo de propostas artisticas entdo vanguardistas ndo representavam clausulas

ratificadoras de um desempenho vale tudo, mas sim, de um desempenho para valer.

. k.\( 3
0 - - “Ahs

Figura 68:
Pégina de abertura do website Café Ibérico =>
Caricaturas dos maiores nomes da Literatura brasileira 25¢.

O mesmo se transfere ao performdtico maestro russo Igor Fiodorvitch
Stravinsky - (1882 — 19717, o qual, celebrizado por seu senso de rigor na regéncia de

orquestras, escondia atras do feitio impecavel de suas apresentagdes, sempre em trajes

20+ Figura 68: O website Café Ibérico dedica-se a divulgar a vida e a obra do escritor e politico
pernambucano Gilberto Freyre.
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de gala, um criador fervilhante, apartado da preocupagdo com a aparéncia fisica, mas
mergulhado em concentragdo férrea, quando a caga de solugdes e respostas para seus

dilemas, nos momentos de composigio.

O ato de p6r meu trabalho no papel, de pér a mido na massa, como
se diz, é para mim, insepardvel do prazer da criacdo. No que me diz
respeito, ndo consigo separar o esfor¢o espiritual do esforgo fisico e
psicolégico: para mim, eles estdo no mesmo nivel e ndo obedecem a
nenhuma hierarquia. (STRAVINSRY, I. F., 4pud NACHMANOVITCH,
S., 1993 - p. 69).

Uma diferenga e tanto entre a devogdo do maestro por seu instrumental de
trabalho; os metddicos procedimentos com a arte, confessados por Van Gogh e Mario
de Andrade, e a pratica robotizada de criadores publicitarios da atualidade, se avaliados

sob o angulo da originalidade.

Eles, entretanto, ndo estdo sozinhos na adog¢io dessa tendéncia.

VL. 1. Proqueio cultural ou produeio visual?

As visdes de mundo de trés personalidades agentes no universo cultural
brasileiro, captadas em entrevistas veiculadas em radio e televisdo, entre o 1° semestre
/ 2010 e o 1° semestre / 2011, agregam-se a esta Tese como documentagido gravada
que licita captar em algumas falas isoladas dos entrevistados - um redator publicitario,
um poeta e um novelista -, opinides antagonicas sobre a cria¢do das estruturas textuais

de produgdes culturais da atualidade, e trazem sedimento as reflexdes agora tecidas.

A excegio de uma delas, (a proferida pelo escritor Décio Pignatari), as argiiigdes

desses profissionais que trabalham fundamentalmente com a escrita endossam a idéia
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de que a recorréncia as imagens e ao aparato hi tech tem sido, para eles, uma estratégia

de criagdo usual e conveniente, para ndo dizer, bastante confortavel.

Seria cOomico se ndo fosse trdgico, mas segundo dois deles, a participagdo
ostensiva de imagens em produgdes a prior: verbais, é um verdadeiro socorro, o melhor
dos mundos, pois, além de capitalizar a atenc¢do do publico, é recurso que evita maior
dispéndio de tempo com evolugido de enredos, ritmo narrativo, verossimilhanca nos

conflitos, engendramento de didlogos, (...) atribui¢des essas que demandariam o

emprego formal de redagdo.

A “energia da
observacio ndo esta

E eu aqui oferecendo o
virtual, a fragmentagio
e a padronizagéo...

interagindo com a
realidade.
Que sono...

W77/

Ainda que agucarada sob a batida argumentagdo que responsabiliza uma gama
protocolar de obstdculos a criagdo pura, tais como: a falta de prazos; a pressdo dos
clientes; a correria do dia a dia; o alto volume de trabalho; o reduzido espago dos filmes

na televisdo (30”, em média)... ou mesmo sob tiradas de efeito, como esta famosa, do

cineasta norte-americano John Cassavettes — [1929 — 19897 2%%: ‘Quando acaba o

O nova-iorquino John Cassavettes é um icone do cinema alternativo,

grande presenga como porta-voz sem estrelismo da cultura wnderground, mais notadamente
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dinheiro, aparece a criatividade’... , trocando em mitdos, investir em imagens nas
tramas é um dissimulado subterfigio (‘macete’, no linguajar popular), uma verdadeira
tdbua de salvagdo, que contribui para suavizar os esfor¢os, reduzir os encargos e
substituir com eficiéncia velada tudo o que um profissional da Lingua, a fim de honrar

seu oficio, precisaria dominar e exercer.

Estritamente enfocada na Publicidade, provém do estudioso francés Georges
Péninou — [1926 — 20017, uma visdo assertiva, e de certa forma até precoce, sobre a
insidiosa disseminacdo da estética visual, por meio da qual se fundamenta a exposi¢io
aqui iniciada. Em obra de 1972, o autor descreve o papel exercido pelas imagens como
‘ambiguo’, e val além, caracterizando como ‘imprecisa sua funcionalidade na

transmissdo da proposigio publicitaria’. (PENINOU, G., 1972 - p. 42).

Recorrendo a expressdes de cunho depreciativo para descrever a proje¢io do
aspecto imagético na 6rbita publicitdria, tais como ‘doublé’, ‘ajudante’ e ‘aperitivo’, ele
deixa clara sua indisposi¢do com o espago a ele reservado nos antincios, e com o longo

periodo de tempo que, em sua visio, tal estética perdurava.

As primeiras investigacbes experimentais se realizaram
deliberadamente com a imagem publicitaria. Sua concepgéo ¢é, todavia,
rudimentar: considerada em esséncia como elemento de captagdo do
olhar (amiide se lhe incumbe fixar a aten¢do sobre a mensagem
publicitaria emitida), como entorno estético (se lhe incumbe conferir a
mensagem publicitdria seu cunho artistico), e como reflexo da
mensagem escrita (¢ o fundo, espelho ou ilustracio do texto), apenas
tem sido analisada tecnicamente em seu papel utilitario de suporte de
comunicagio.

entre as décadas de 1960 a 1980. Avesso aos moldes hollywoodianos e ao “American way of lifé, foi
um mestre do improviso, tendo escrito e dirigido filmes importantes, praticamente sem
dinheiro, e sem dispor de material e loca¢des adequadas. Dependendo apenas de seu préprio tino
criativo, sempre escolheu temas delicados para trabalhar, e tornou-se mundialmente
reconhecido por conseguir solugdes vistas como ideais para cada problema vivenciado nas

filmagens.
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Seu status tem permanecido durante muito tempo ambiguo, e
imprecisa sua funcionalidade na transmissio da proposigdo publicitaria.
Tanto se a considera como simples atragdo visual com vocagdo de
aperitivo, (em cujo caso se conta com ela para que a atencgdo recaia
sobre a mensagem, e o leitor devera, como continuagio, passar da
imagem ao texto, considerado como tinico ou verdadeiro depositario da
mensagem); como se a considera ilustragdo (entdo, se conta com ela
como doublé mais ou menos prestigioso do registro verbal), ou como
ajudante estética (confia-se nela para conferir ao documento
publicitério seu valor artistico), o certo é que a tendéncia de dissociar a
imagem da mensagem, a considerd-la como um simples adorno
publicitdrio tem durado demasiado tempo e tem sido excessivamente
frequente. (PENINOU, G., 1972 - p. 42).

Ao criticar o excesso de louvor concedido as imagens, num contexto que ainda
nio tinha como elemento operante o computador, Péninou antecipa uma preocupagio
com os atalhos entdo tomados pela Criagdo Publicitaria, que, segundo ele, davam
prioridade mais as imagens do que as préprias mensagens. Otica, de certo modo,

compartilhada nesta Tese.

VI.Z. A ;mlm/m dos criadores
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A primeira entrevista, ao programa Entre Aspas, da
Globo News 256, canal a cabo da Globosat, com o redator Ricardo John, responsavel pela
criacdo da campanha de lancamento da Cerveja Devassa, vetada pelo CONAR sob a
acusag¢do de desvalorizar a imagem da mulher, entrega a total adequagdo entre os
pontos de vista do publicitario e a tendéncia criativa do sistema publicitario ora em
vigéncia. Questionado sobre o argumento / mote eminentemente imagético do filme,
no qual a modelo norte-americana Paris Hilton seminua, ao longo dos 30 segundos
insinua-se calada em uma janela envidragada, o criador valeu-se da mais rasante légica

para sua justificativa, na realidade, uma elucubragio, ao ponderar que:

... 'Néo da pra fugir do cliché na Publicidade, senido pode ser que o
publico ndo goste da idéia. Mulher e cerveja combinam, né?... Ndo precisa

falar mais muita coisa’...

* A segunda, ao programa Letra Livre, da Rede Cultura de Televisdo 2°7,
realizada nas Arcadas da Faculdade de Direito do Largo Sdo Francisco |
USP, com Décio Pignatari, desnuda o incémodo olhar do poeta

concretista sobre o panorama criativo da atualidade, por meio de um

& ENTRE
B ASPAS

7 Programa exibido aos 03/038/2010 - 23h00 | Cable TV.

Programa exibido aos 07/06/2010 - 20h00 | TV aberta.
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desolado comentario desse criador sobre a ‘decadéncia flagrante e a
doentia igualiza¢do’... imposta em todas as vertentes da 4rea das
Comunicagdes. Pignatari sintetiza seu pensamento numa melancdlica
descrigdo: ‘A produgdo cultural da contemporaneidade ¢ magmatica.
Chamo-a assim, por entender que hd tempos ela ficou estagnada numa
espécie de magma: dormente, igual, visual, mediocre em todos os

sentidos’.

A terceira, ao programa Jornal de Servigos, da
Rddio Jovem Pan AM 2°% - SP, com o novelista televisivo Walter Negrio,
na qual, ao ser inquirido sobre as surpresas que reservava para o capitulo
tinal da novela Araguaia - Rede Globo de Televisdo, antecipou, entre uma
saraivada de risos e outra, que no desfecho da trama haveria ‘grandes
sequéncias de cenas de paisagem, com tantas imagens bonitas e tantos
efeitos especiais’.., que ndo seriam necessdrios didlogos entre
personagens, ja que esse recurso, por si, seria suficiente para ‘ganhar o
espectador’. Concluindo sua resposta, acrescentou que, para ele, ‘quanto
mais imagens no video, melhor’, pois assim, conseguiria ‘economizar a
escritura de um capitulo, pelo menos’, truque que o faria ‘ndo perder

tempo com palavras’...

Ui Programa exibido aos 08/04/2011 - 09h30 | Radio AM e on line.
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Como j4 insinuado, esse parece ser um caminho seguro também para muitos
criadores publicitarios da atualidade. Com a produgdo de pecas cada vez mais graficas,
tem-se a sensagdo de que a presenca da palavra representa um entrave a comunicagao

com o publico. Ou seria um entrave para quem tem a funcdo de criar?

Estética consagrada destes tempos, de acordo com alguns estudiosos, a economia
verbal seria na verdade, uma maneira eficaz ndo sé de manter o espectador / publico
alvo atento, mas de assegurar o poder manipulatério das mensagens emitidas e a

adesdo dos consumidores aos produtos a elas associados.

Nas duas classificagdes subsequentes, nota-se que sdo fartas as possibilidades,
tanto técnicas como discursivas, para que um dudio televisivo venha a luz. Entretanto,
adianta-se que, no momento em que for processada a inspecdo detalhada dos filmes
selecionados, havera de se reparar que as mais utilizadas nos filmes premiados ratificam

o0 modelo criativo estereotipado que consolidou a hip6tese mestra da pesquisa.

Em conexio aos dois outros critérios eleitos para se promover as analises finais
do corpus, tais ferramentas mostraram-se determinantes para o desvendamento de

alguns progndsticos conclusivos deste trabalho.

VIL Classifica¢des técnica § discursiva de Audio
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Ao tentar definir, na década de 60, a cultura de massas, o espirito do tempo e a
posicdo de rendigdo do espectador frente a uma transmissdo televisiva audivel, Edgar

Morin quase romantizou sua interpretacdo, ao dizer:

O espectador olha (...)

Tudo se desenrola diante de seus olhos, mas ele nido pode tocar,
aderir corporalmente aquilo que contempla. Em compensagio, o olho
do espectador estd em toda parte (...) sempre vé tudo em plano
aproximado (..) mesmo o que estd mais proximo estd infinitamente
distante da imagem, sempre presente, é verdade, nunca materializada.
Ele participa do espetdaculo, mas sua participagdo é sempre pelo
intermédio do corifeu, mediador, jornalista, locutor, fotégrafo,
cameraman, vedete, heréi imagindrio. (MORIN, E., 1969 — p. 74).

Aglutinando-se a fala de Morin uma descoberta recente acerca do alcance do
som na mente humana, tem-se como procedente a afirmativa de que, ndo sem causa, o

espectador é o grande objeto valor para a induastria cultural, especificamente no que

tange a sua produgéo eletronica.

Divulgacio Cientifica
Sensac¢io sonora - 26/11/2009
Agéncia FAPESP — O som nio é apenas ouvido, mas também sentido por

meio da pele, que ajuda na compreensdo de seu significado. A conclusio é de
um estudo publicado nesta quinta-feira (12/11) pela revista Nature 259.

259 .}APESP Informagdo exrafda na integra da revista Pesquisa FAPESP - Ed. de
26/11/2009. O artigo Aero-tactile integration in speech perception, de Bryan Gick & outros

autores, pode ser lido por assinantes da revista Nature em:
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Intermediado pelos mass media, ele é um elemento ambiguamente importante na
cadeia de emissdo e recep¢do de mensagens e ‘participa’ a distancia do espetaculo

cultural, na realidade, como se de méos (e mente) atadas.

E para ele e por ele que se desenvolvem técnicas cada vez apuradas de
comunicagdo, e, por extensdo, de confec¢io fillmica. No tocante as emissdes televisivas
de 4udio, algumas em especial jd se provaram eficientes para seduzir seus sentidos e
embriagar sua atengdo, tendo sido atualmente utilizadas com frequéncia superior a de
outras correlatas. Refere-se as técnicas que priorizam para os meios visivos o uso
intenso de efeitos especiais sonoros e imagens com proje¢do de menos de 4 segundos de
exposi¢do, quase superpostas quadro a quadro, complementadas por um minimo ou

nenhum apelo verbal.

Para compreensdo dessa rede de possibilidades, em nivel sistémico, seguem

duas tabelas com as discriminagoes de dudios, todas a disposi¢do dos criadores.

Tecnicamente, consagram-se as estruturagdes, a seguir expostas em ordem
aleatéria, como grades possiveis para discriminagdo da nomenclatura discursiva e da
oficial de 4udios a serem elaborados por criadores publicitirios e entregues aos
arranjos técnicos das Produtoras de Som. Qualquer espécie de solicitagdo formal,
necessidade ou exigéncia para a confec¢do de um dudio de filme publicitario ou

cinematografico se enquadraria em pelo menos uma delas 26.

260 Todos esses dados foram submetidos a aprovagdo e a confirmagio, em entrevista pessoal
concedida pelo coordenador de sonoplastia Ricardo Fleury, na sede da Produtora de Som Lua
Nova - SP, em outubro / 2009.
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A tipologia discursiva que aqui se apresenta considera as trés Estruturas
Discursivas previstas na elaboragdo de um texto de qualquer natureza: a Descrigdo, a

Narracio e a Dissertacio.

Tipologia discursiva

$ Audio expresso com a estrutura discursiva Descri¢do => Locug¢io descritiva

& Audio expresso com a estrutura discursiva Narragdo => Locugdo narrativa

% Audio expresso com a estrutura discursiva Disserta¢do => Locug¢do dissertativa

& Audio expresso com combinagio de estruturas discursivas => Locugio mista

¢ Audio expresso com base em textos firmados nas Fungdes Referencial e Conativa da
Linguagem => Locugdo imperativa

% Audio expresso com base em Pardfrase => Locug¢do parafraseada

% Audio expresso com base em Parédia => Locugio parodiada

@ Audio expresso com base em falas pontuais (histéricas ou atuais) => Locugdo
contextualizada

Quadro 1 =>

Opgoes discursivas para a criagdo de locugdes de dudios.
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Tipologia técnica

£ Audio expresso apenas com musica de fundo tocada ou cantada pré-existente =>
Trilha musical original

£ Audio expresso apenas com fala de personagens em discurso direto => Som direto

£ Audio expresso com musica de fundo e fala de personagens em discurso direto =>
Som direto + Trilha musical

# Audio expresso apenas com fala de locutor oculto em discurso indireto =>
Locugéo em off’

£ Audio expresso com musica de fundo e fala de locutor oculto em discurso indireto
=> Locugdo em off'+ Trilha musical

£ Audio expresso com musica de fundo composta especialmente para o filme
publicitario => Trilha musical criada

# Audio expresso com musica de fundo pré-existente e adaptada ao filme
publicitdrio => Trilha musical adaptada

7 Audio expresso apenas com efeitos sonoros especiais = Trilha de efeitos

£ Audio expresso com efeitos sonoros especiais e locugio => Trilha de efeitos +
Locugdo em off

7 Audio expresso com efeitos sonoros especiais e trilha musical => Trilha

2 Audio expresso com efeitos sonoros especiais, trilha musical, fala dos personagens
e locugdo => Trilha + Som direto + Locugio em off’

£ Audio expresso com efeitos sonoros especiais, trilha musical e locugio em off =>
Trilha + Locugédo em off

£ Audio expresso com musica de fundo, fala dos personagens em discurso direto e
fala do locutor em discurso indireto => Som direto + Locug¢do em off + Trilha

Quadro 2 =>

Profusdo de possibilidades técnicas para a criagdo de dudios.

De posse dos dois primeiros fundamentos estabelecidos neste Capitulo IV
(relembrando-se: o modelo tedrico da Andlise do discurso e as classificagdes técnica e

discursiva de 4udios televisivos), no Capitulo V serd descrito o terceiro e ultimo
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parametro analitico, precisamente o que expde trés metaforas criadas por Zygmunt

Bauman, a luz dos quais serdo analisados os textos constitutivos do corpus.

Reitera-se que a finalidade da adogdo de tais suportes é:

= No primeiro modelo tedrico => verificar o tratamento dado pelos criadores aos
dispositivos discursivos dos dudios, bem como as possiveis intengdes e
consequéncias desse uso para o receptor.

= Com a aplicagio do segundo critério => identificar e quantificar o tipo /
categoria de dudio mais recorrente em filmes premiados.

= E com o emprego do tltimo => associar a visdo sociolégica de Bauman ao
aspecto criativo das mensagens publicitarias selecionadas.

Por meio desse triplo convénio, intenta-se articular os aspectos linguistico,
técnico e sociolégico do corpus e assim, fomentar o necessédrio respaldo para o

encaminhamento do raciocinio as consideragoes finais do trabalho.
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Matﬂ’vfams do Farzgrma,
do Turista, de Enxame

g Andlise do corpus

(’/Mn’tu loV

Prévia da abordagem

Neste czkfitula semi finmlizwnte,
focaliza-se a mﬁan{ngem nas Metiforas do
Enxame, do }’eragrina e do Turista, de autoria do
saciélaga Zygmunt Bauman, PATA SUA futum
capitalizacio na anilise socioldgica dos Audios

de filmes publicitirios selecionados.
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s pessons devem ser foreadas aser Livres',

(Jean-Jacques Roussean)
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I A'Pra}armqﬁes do Pansmmﬂnta de Zygmunt Bauman PATA A
anilise da Criagio Publicitiria

astante conhecido por sua habilidade de dar nomes intrigantes a objetos

abstratos, e critico contumaz do Capitalismo, o octogenario Zygmunt
Bauman ¢ tido como um teérico perspicaz, para alguns comentaristas, e ingenuamente
pessimista, para outros. Porém, a qualquer um deles ¢é dificil deixar de lhe dar razdo a
cada vez que se conhece um novo pensamento seu para retratar a realidade, sempre
sem maquid-la. Assim se pode ver no excerto selecionado, no qual esse sucesso
editorial destila ceticismo ao definir mais uma vez o Capitalismo na era da Pds-

Modernidade.

Sem meias palavras, o Capitalismo é um sistema parasitdrio.
Como todos os parasitas, pode prosperar durante certo perfodo, desde
que encontre um organismo ainda ndo explorado que lhe fornega
alimento. Mas nio pode fazer isso sem prejudicar o hospedeiro,
destruindo assim, cedo ou tarde, as condigdes de sua prosperidade ou
mesmo de sua sobrevivéncia 261,

Competente também em construir analogias sob a forma de paradoxos e
oximoros, Zygmunt Bauman regularmente inscreve em seu discurso sociol6gico
arranjos verbais atraentes pela capacidade descritiva imediata, sendo provavelmente o
mais notério deles: ‘modernidade liquida’, combinagio explicada no excerto abaixo, por

uma pesquisadora que faz uso de algumas nogoes elementares de Quimica, inspirando-

261 A colocagdo foi extraida de matéria publicada na revista Veja, de 14/05/2010, na qual hd uma
breve analise do livro Capitalismo parasitirio (2010), que pode ser lida on line em:
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se nas palavras do préprio autor, de acordo com citagdo ja posta nesta Tese, no

Capitulo II.

A radicalizacdo das consequéncias da modernidade, obtida pelo
total desprendimento dos tipos tradicionais de ordem social, produziu
uma mobilidade sem precedentes (..) Por esse motivo, Bauman
considera a ‘fluidez’ ou a ‘liquidez’ como metédforas adequadas para
caracterizar a natureza da presente fase, pois os fluidos se movem
facilmente, diferentemente dos sélidos, que dificilmente mudam de
forma sob pressdo. (SARTORI, E., 2007 — p. 26).

As expressdes cunhadas por Bauman aparecem a partir dos titulos de seus
livros (Vida liquida; Capitalismo parasitirio, entre outros), e se disseminam ao longo do
desenvolvimento de seu raciocinio, como ocorreu com as metéforas do Peregrino, do
Turista e do Enxame 292, escolhidas para matizar parte das andlises das pecas
publicitérias sonoras formadoras do corpus desta pesquisa. As figuras metaforizadas do
Turista e do Peregrino fazem parte de um conjunto de quatro comparagdes criadas
pelo didatismo inventivo desse pensador, originalmente a fim de conceder sustentacdo

a sua visdo particular sobre questdes relativas a identidade na era da P6s-Modernidade.

O problema da identidade resulta principalmente da dificuldade
de se manter fiel a qualquer identidade por muito tempo, da virtual
impossibilidade de achar uma forma de expressdo da identidade que
tenha boa probabilidade de reconhecimento vitalicio e a resultante
necessidade de nio adotar nenhuma identidade com excessiva firmeza,
a fim de poder abandona-la de uma hora para outra. (BAUMAN, Z,,
1998 — p. 155).

T—
CiF 5o

262 Um debate muito proficuo acerca das Metaforas de Bauman foi

apresentado aos 27/11/2011, pelo psicélogo Yves de La Taille no Programa Café Filosdfico,
exibido aos domingos — 22h00, pela Rede Cultura de Televisdo. Video disponivel on line em:
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L. 1. Modernidade 5 Pos-Modernidade na perspectiva de Bauman

Para engatar suas postulagdes, o filésofo ordena os fatores e atirma que encarar
a identidade como problema constituido na atualidade é uma ‘inven¢do moderna’,
julgando ser equivocado nomear essa discussdo de ‘problema da identidade na pés-
modernidade’, por exemplo. Antes de tudo, ele lembra que em nenhuma outra época, a
identidade converteu-se em problema, uma vez que ela ja nasce como um problema.
Conforme trecho reproduzido de Artigo baseado no tema, as explicagdes do filésofo,

vertidas em discurso indireto, sdo assim redefinidas:

A minha posi¢do é que, embora seja verdade que a identidade
«continua a ser um problema», ndo é «o problema que foi ao longo da
modernidade». Com efeito, se o «problema da identidade» moderno era
o de como construir uma identidade, mantendo-a sélida e estavel, o
«problema da identidade» pés-moderno é, em primeiro lugar, o de
como evitar a fixagdo e manter as opg¢des em aberto. No caso da
identidade, como noutros casos, a divisa da modernidade era a
«criagdo», e a da pés-modernidade é a «reciclagem» 263,

[T SPC SABE Goer SE e,

S GPS SABE onDE ESToay

£ MEY AGEXNTE OF ViAdim)
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& Fidd DA
FlLosaria,

paisman | O que ocorre, na realidade, é que essa questdo pode ter

se agravado substancialmente na era pés-moderna, em face de todos os drésticos
processos de transformagido vividos pela humanidade, especialmente com o advento
massivo das novas tecnologias no cotidiano social e o incremento exacerbado do

consumo, cicatrizes dos novos tempos.

265 Extrafdo do Artigo: Teoria social na internet, de J. Francisco Saraiva de Sousa, publicado aos
16/06/2008. Disponivel por completo on line em:
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No mundo pés-moderno de estilos e padroes de vida
livremente concorrentes, ha ainda um severo teste de pureza que se
requer seja transposto por todo aquele que solicite ser ali admitido: tem
de mostrar-se capaz de ser seduzido pela infinita possibilidade e
constante renovagdo promovida pelo mercado consumidor, de se
regozijar com a sorte de vestir e despir identidades, de passar a vida na
caga interminédvel de cada vez mais intensas sensag¢des. E cada vez mais
inebriante experiéncia.

(...) Uma vez que o critério de pureza ¢ a aptiddo de participar
do jogo consumista, os deixados fora como um ‘problema’, como a
‘sujeira’ que precisa ser removida, sdo consumidores falhos — pessoas
incapazes de responder aos atrativos do mercado consumidor porque
lhes faltam os recursos requeridos, pessoas incapazes de ser ‘individuos
livres’ conforme o senso de ‘liberdade’ definido em fungéo do poder de
escolha do consumidor. (BAUMAN, Z., 1998 — p. 23,24).

Pingado do mesmo Artigo ora citado, o fragmento seguinte interpde-se como

adendo interpretativo das teorias de Bauman:

As quatro estratégias de vida pés-moderna, que se
interpenetram e sobrepdem, tém em comum o fato de tenderem a
tornar as relagées humanas fragmentarias e descontinuas: combatem,
todas elas, as relagdes que implicam consequéncias associadas e a longo
prazo, e militam contra a constru¢io de redes duradouras de
obrigag¢des e deveres muituos. Todas elas promovem e favorecem uma
distancia entre o individuo e o Outro, e apreendem o Outro
fundamentalmente como objeto de uma apreciagio estética, e ndo moral
- uma questdo de gosto e ndo de responsabilidade. A esta incapacidade
moral estd associada a invalidez politica dos homens e mulheres pés-
modernos, isto é, metabolicamente reduzidos. (Idem, 2008).

Vock gostaria de mandar um e-nail paracle? | O sociélogo inquieto afianga também, que identidade é um

nome dado a busca de saida do individuo para as incertezas da vida e para o incomodo

tato de ele ndo ser capaz de situar-se; de ndo conseguir sentir-se seguro sobre o tempo

383



em que vive e o lugar ao qual pertence. Essa inseguranga perene lhe causaria a

sensagdo perturbadora de que tudo é regido pela légica da volatilidade e da

impermanéncia, o que afetaria a no¢do da individualidade.

Sdo essas as plataformas que forjam as instigantes Metaforas do Peregrino, do

urista, do Jogador e do Vagabundo, sendo aqui utilizadas apenas as duas primeiras
Turista, do Jogad do Vagabundo, send tilizad d ,
por conta de sua capacidade de aderéncia aos raciocinios conclusivos desta etapa de

fechamento do trabalho.

I Z. Modernidade 5 Pos-Modernidade na perspectiva de diferentes

Aautores

Apenas para se promover certa ampliacdo e melhor demarcagdo das duas épocas
(Modernidade e Pés-Modernidade), relatam-se as dimensoes criticas de dois outros
importantes socidlogos - Friedric Jameson e Michael Feathestone - como
complementares a de Bauman. Jameson, autor da expressdo ‘Capitalismo tardio’,
constréi sua percepgdo de Pés-Modernidade no largamente difundido ensaio O Pds-
Modernismo e a sociedade de consumo (1993), em que reflete sobre o fenémeno ao
observar detidamente as simplifica¢cdes e mudancgas ocorridas no campo das artes, mais
especialmente nos contornos da Arquitetura e da Literatura, as quais, de acordo com

sua 6tica, influenciaram profundamente a sociedade.

Sob o prisma de Featherstone, a era pés-moderna comega quando os fil6sofos

detectam certas semelhancas entre as obras de arte e os trabalhos de artistas modernos.
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O pés-modernismo foi empregado pela primeira vez para
assinalar um movimento que ia além do modernismo artistico de New
York nos anos sessenta. Foi entdo adotado pelos fil6sofos e criticos
literdrios que detectaram homologias entre as obras de arte e as
praticas dos artistas modernos e o poés-modernismo e o
desconstrucionismo. (FEATHERSTONE, M., 1997 — p. 68).

Anexando sua visdo as dos citados norte americanos, um intelectual francés -
Michel Matftesoli - conhecido por sustentar uma 6tica dita otimista, as vezes generosa,
em relagdo a P6s-Modernidade, inclui o Brasil na pauta: ‘Em meu entendimento, a
América Latina e, sobretudo, o Brasil, representam um laboratério vivo da pds-

modernidade’ 264,

No quadro seguinte, esquematizam-se as nog¢des elementares dos conceitos de

Modernidade e de Pés-Modernidade, como stimula do que foi até agora exposto.

26+ Essa é parte de uma declaragio de Michel Maffesoli, extraida de entrevista concedida em
2007, publicada no website No minuto, por ocasido de sua visita ao Brasil, como convidado da
Universidade Federal do Rio Grande do Norte — UFRN. Matéria completa disponivel oz line
em:
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Na Modernidade, o problema da
identidade resumia-se a maneira de
construi-la e conservé-la sélida.

Na Pés-Modernidade, o problema da
identidade
evitar a fixa¢do e manter vigente

Instaura-se em COmMO

uma variedade de opgoes.

Palavras de ordem => Adogio,
continuidade.

Palavras de ordem => Substituigio,
descontinuidade.

Interesse na estabilidade.

Interesse no descompromisso.

Status=> Durabilidade, Status => Efemeridade, fugacidade.
permanéncia.

Caracteristicas marcantes => Caracteristicas marcantes =>
Envolvimento, preenchimento, Indiferenca, vacuidade,

comportamentos particularizados.

comportamentos massificados.

A pedra de toque da estratégia de
vida moderna é a construgdo da
identidade e a formacdo de lagos
estaveis e duradouros.

A pedra de toque da estratégia de
vida pés-moderna ndo é a construgdo
da identidade, mas a prevencdo da
fixagdo.

Quadro 8 =>

Descrigdo comparativa de tragos das eras: Modernidade e Pés-Modernidade.

Ainda nesse sentido, outra criagdo de Zygmunt Bauman a ser associada ao
idedrio deste trabalho é a chamada Metéafora do Enxame, também vinculada a questio
da identidade e que, na mesma medida em que as duas outras, favorece o embasamento

dos parametros analiticos do corpus.

No intuito de se apreender a razdo do empréstimo desse feixe especifico dos
pensamentos de Bauman (aqui representado pela trilogia de metaforas selecionadas) ao
plano de analise das pegas coletadas para esta Tese (corpus), faz-se necessario, antes de

tudo, penetrar em seus significados individuias, tarefa que agora se executa.
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1. Mztﬂ'vfam do Fzregn'na

De acordo com Bauman, o Peregrino é um buscador silencioso,

por exceléncia. Buscador de sua esséncia, do sentido da vida, da verdade. O autor o
descreve como uma espécie de alegoria adequada da estratégia de vida moderna, por sua
caracteristica de estar eternamente empenhado na dificil tarefa da construcdo da
identidade. Para essa figura metaférica, a verdade estaria sempre em outro lugar, que
ndo esse onde se acha agora. O suposto lugar onde se encontraria a verdade estd
sempre distante, tanto no tempo quanto no espaco, e ele o busca incansavelmente. Essa

4 sua missdo real, sua maneira de se encontrar: na plenitude da busca.

Como nota ilustrativa, vale a pena recordar que, em densidade proporcional, o
escritor modernista Jodo Guimardes Rosa — [1908 — 1967, através das falas de alguns
de seus antolégicos personagens, navega nas mesmas aguas e equipara, sem suspeitar,

a sabedoria rustica do sertanejo brasileiro a acurada intelectualidade do sociélogo

polonés aqui em evidéncia.
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Em uma de suas maiores obras, Grande sertdo: Veredas, por meio do isolamento
de parte de um mondlogo dramético do destemido Riobaldo 265, vé-se que Guimaraes
Rosa produz a transcrigdo fonética de uma divagagido sugestivamente congruente com
a interpretagdo de Bauman sobre a indole do Peregrino: ‘O real ndo estd na saida nem

na chegada: ele se dispde para a gente é no meio da travessia’ (1986 — p. 26).

Figurativamente, poder-se-ia admitir que para o Peregrino, a prépria viagem ¢
o destino, as ruas (caminhos) fazem sentido, mas as casas (pontos de chegada), nao.
Num nivel mais profundo, até mesmo as ruas poderiam vir a perder o sentido e se
converter em obstéculos para sua peregrinagdo. O lugar ideal para o Peregrino seria
mesmo o deserto, ambiente desolador com grande significado a ele, locus onde se

sentiria a vontade e realizado.

O deserto, endereco do inferno para a maioria das pessoas, representaria para o
Peregrino o arquétipo da liberdade selvagem, nua e crua, da auséncia de quaisquer

limites, do verdadeiro encontro com o ‘eu’.

Como terra virgem e ainda ndo repartida, funcionaria como seu habitat, ja que
apenas ali, o Peregrino conseguiria afastar-se da cotidianidade mundana e manter

contato estreito consigo mesmo e com o siléncio.

/.\
/14/(//{/

265 A proposito, Riobaldo Tatarana, ou Urutu-Branco, é um imortalizado

personagem do livro Grande sertdo: Veredas que atua como narrador-protagonista do romance.
Ex-jagunco de um ‘bando das Geraes’, ele apresenta um prédigo discurso de descoberta e
autoconhecimento: ao revelar o sertdo-mundo, revela-se a si préprio, como se a todos dissesse ‘o
sertdo sou eu’, numa tentativa de reconhecer-se a si préprio no bojo dessa comparagio.
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O objetivo de longo prazo fixado na peregrinagio vivifica e d4 forma ao que é
informe e faz um todo de um fragmentado. A essa busca por sentido, ou introdugédo de
sentido a vida, é o que se denomina ‘construgdo da identidade’. O mundo e o Peregrino
adquirem sentido juntos, um através do outro. Tanto o sentido como a identidade s6
podem existir como projetos, e 0 que permite sua existéncia é precisamente a distancia

entre o objeto da busca e o ponto de chegada.

Outro elemento que se destaca na personalidade do Peregrino é a constante
insatisfacdo emocional, nesse caso vista como qualidade estritamente positiva. Isto é, a
demora da gratificagdo, a frustragio momentdnea, o ndo chegar sdo fatores
revigorantes para ele, agem como vélvulas propulsoras e configuram a origem de seu

tervor pela constru¢do da identidade.

Para Bauman, o lugar do Peregrino, ou dos construtores da prépria identidade,
deve ser ordenado, previsivel, sélido, onde suas pegadas fiquem gravadas para sempre,
a fim de eternizar os registros de suas viagens pretéritas. Em suma, a peregrinagio é
sempre uma viagem interior, uma experiéncia de autodescobrimento, o alvo maior do

Peregrino. Importa-lhe muito mais o percurso do que propriamente a chegada.

Deve-se trazer a lume a forg¢a da expressdo ‘pegadas’, que, para o olhar afiado do
tilésofo, mimetiza o significado de conservagéo, de persisténcia, deixando transparecer
sua convicgdo sobre a questdo da identidade, génese de toda essa explanagdo: bem mais

importante do que descobrir a identidade seria aprender a conservéa-la.
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Em um mundo regido pela ordem da

obsolescéncia programada dos objetos, no lugar de outro onde os objetos eram

duradouros e criavam lagos afetivos com seus donos; onde marcas e produtos falam

mais alto que o cardter humano; num mundo onde ‘O esquematismo do procedimento

mostra-se no fato de que os produtos mecanicamente diferenciados acabam por se

revelar sempre a mesma coisa’ (ADORNO, T. & HORKHEIMER, M., 1985 — p. 116);

onde ter é mais relevante que ser. Nesse mundo em que tudo deve ser constantemente

substituido, onde as identidades sdo triviais, podendo ser adotadas e desativadas do

mesmo modo como se processa uma reles muda de roupa (LASCH, C., 1986), afinal,

como se descobrir e ainda se preservar a identidade?

Seria isso possivel? Seria isso de fato desejavel?...

PUBLICIDADE

Linked PROPAGANDA

No ultimo més, participei de uma série de semindrios sobre variados
temas em torno da internet, redes sociais, marketing e consumidores. Realidade
plausivel: estamos diante de um panorama mutante. (...)

(Discussdo iniciada por Laércio Pimentel no Linked In, aos 08/12/2011)266.

266 Chat disponivel on line em:

7% C3%A30-%C3%A9-




Em um contexto pulverizado pela instabilidade e francamente convicto de que o
‘mundo ndo é mais um lugar acolhedor ao Peregrino’, Bauman pleiteia que hoje, os
valores a serem entesourados e ativamente buscados, bem como os estratagemas

empregados para consegui-los, sdo calculados com o objetivo frivolo de que eles

alcancem um impacto vultoso e um descarte instantaneo.

Uma colocagdo, de certa maneira desviante do posicionamento manifesto de
Gilles Lipovetsky em suas obras, aproxima e inclui a Publicidade nessa 16gica: ‘Vetor
estratégico da redefini¢dio do modo de vida centrado no consumo e nos lazeres, a
Publicidade contribui para desqualificar a ética da poupanga em favor do dispéndio e do

gozo imediato’. (LIPOVETSRY, G., 1989 — p. 197).

O foco da estratégia da vida pés-moderna, (cujo mote traduz-se pelo ‘Viver s6 o
dia de hoje’), é, mais do que qualquer outro, evitar a fixagio da identidade e fortalecer a
altera¢do de identidade (como se ao sabor dos ventos), objetivos contrarios a légica
funcional do Peregrino - um forasteiro neste mundo - porém, perfeitamente
condizentes com o modus vivendi e o modus operandi da segunda metafora idealizada por

Zygmunt Bauman - o Turista.

I1T. Mat/kfam de Turista
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A viagem (alegoria para vida) tem motivagdes, significados e

consequéncias radicalmente diferentes para o Peregrino e para o Turista.

Enquanto o Peregrino estd no encal¢o de valores profundos, mergulha para
dentro de si mesmo e constréi um memorial de suas peregrinagdes, fazendo de seu
percurso um afo de reflexdo, o Turista é aquele que se volta para fora de si mesmo,
detém-se no que lhe é externo e se dispde a caga de aventuras ao longo da viagem.
Movido por uma curiosidade quase infantil, estd atrds de novidades, de sensagdes novas

e fugazes, experimentando prazeres ocasionais e fazendo de seu trajeto um afo de

consumo, em todos os niveis que o termo pode alcangar.

Os turistas que valem o que comem sdo 0s mestres supremos
da arte de misturar os sdlidos e desprender o fixo. Antes e acima de
tudo, eles realizam a faganha de ndo pertencer ao lugar que podem
estar visitando: ¢ deles o milagre de estar dentro e fora ao mesmo
tempo. O Turista aguarda sua distancia e veda a distancia de se reduzir
a proximidade. (BAUMAN, Z., 1998 — p. 114).

O mundo do Turista é estruturado exclusivamente por critérios estéticos, e seu
grande temor é o confinamento a um s6 lugar, sendo seu slogan identificador: ‘Preciso
de mais espago’. Seu jogo persiste em olhar o horizonte sempre como meta ainda a ser
alcangada, como novas sensagdes a serem vividas, numa retroalimentagio sem fim. A
finalidade mestra da vida do Turista é a busca sistemdtica de experimentagdes, até que
elas deixem de ser algo desconhecido, atinjam o nivel de previsibilidade, e lhe
provoquem tédio.
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Essa nogdo perpassa a mais nova obra de Bauman, Capitalismo parasitirio,
langada no Brasil em 2010, a qual desnuda sem trégua a questdo da substituigdo volatil
de objetos, sentimentos, relacionamentos (..., como fonte de prazer social, prépria da
contemporaneidade: ‘A alegria de livrar-se de algo, o ato de descartar e jogar no lixo,

essa é a verdadeira paixdo do nosso mundo’.

Se o Peregrino cultiva relagdes duradouras, o Turista s6 mantém relagdes
epidérmicas com pessoas, coisas e lugares, sendo todos, para ele, circunstanciais e

facilmente substituiveis.

Uma chamada ndo foi respondida? Uma mensagem nio foi
retomada? Também ndo hd motivos para preocupagio. Existem outros
nidmeros na lista. Ha sempre mais conexdes para serem usadas e, assim,
nio tem grande importancia quantas delas se tenham mostrado frageis
e passiveis de ruptura. (BAUMAN, Z., 2003 — p. 79).

Peregrino f Turista
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Para o Peregrino, a caminhada é
uma experiéncia rentavel, uma busca
por si mesmo, onde até a passagem
pelo deserto tem utilitdria fungéo.

Para o Turista, a caminhada é a pior
parte da viagem, o deserto é a morte,
sendo que ele deseja logo parar de

andar e chegar.

O Peregrino considera o passado e
vive o presente, na esperanga de
construir um bom futuro.

O Turista esquece o passado, vive o
momento presente, ndo tem meta e tem
medo de ndo se entreter na viagem.

Para o Peregrino, é mais importante
o percurso do que a chegada.

7

Para o Turista, é mais importante a
chegada do que o percurso.

7

Para o Peregrino, a vida é um ato
continuo, cheia de significado.

Para o Turista, a vida é uma sucessio
de acontecimentos sem ligagéo uns com
0S outros.

O  Peregrino  manifesta  forte
Interesse tanto por suas derrotas,
como por suas conquistas e aprende
com elas.

O Turista ndo guarda memodrias de
seus feitos, rapidamente se aborrece e
esquece-se de tudo.

Hoje, a vida é ndo rima com a légica
funcional do Peregrino, para quem
ela se constituiria no desenrolar do
tempo. Caracterizado como alguém
com planos de longo prazo, o maior
receio do Peregrino é o de ndo se
encontrar ao longo do percurso.

Hoje, a vida é muito mais afeita a 16gica
funcional do Turista, ou seja, ela é uma
simples sequéncia de eventos sem
encadeamento. Caracterizado como
alguém com planos de curto prazo, o

maior receio do Turista é o de nio
conseguir aproveitar o0 momento.

Quadro 4 =>

Descrig¢do comparativa de tragos do Peregrino e do Turista.

Iv. Matﬁifam do Enxame
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Por sua vez, a Metifora do Enxame, praticamente

autoexplicavel, vem a completar a trfade ideolégica que pretende igualmente reportar

tundamento as andlises finais do corpus deste trabalho.

Comparando os grandes agrupamentos, as massas, os modismos de fachada e
correlatos (...) a vida das abelhas, sempre envolta no enxame, Bauman faz um paralelo
desse funcionalismo com a necessidade humana de pertencimento, de obediéncia a
ditames seguidos pela maioria, de existir e se relacionar em rede, numa tentativa
subserviente de camuflar a solidio, e a0 mesmo tempo, de evitar a rejei¢do e a exclusio
social. K sabido que caso uma abelha se aventure a voar fora da coletividade, correré o
risco consciente de ser deixada para trds, ou mesmo de ser morta por suas antigas

companheiras.

Assim, pode-se entender que seguir os modismos exibidos, por exemplo, pela
grande midia, seria quase uma regra vital da contemporaneidade, uma maneira de as
pessoas andarem nos passos de outras, nunca sozinhas; de alguém acabar sendo
consensualmente aceito por ser parecido ou igual a todos, passando ao largo dos riscos

de se ver rejeitado ou banido do sistema.

H4 de se ressalvar, entretanto, que a alusdo ao enxame ndo se pauta pelo
ineditismo, tampouco pode ser encarada como uma visdo pioneira ou exclusiva de

Zygmunt Bauman, dado o fato de que ja nos primérdios do século XX, o escritor
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ficcional Aldous Huxley — [1894 - 19637, tecia inferéncias parentais as do soci6logo,

em sua obra Admirdvel mundo novo (1931).

Em trecho abaixo transcrito de uma Resenha feita por ocasido do langamento
no Brasil, de um dos livros de Bauman - Vida para consumo: A transformagdo das pessoas
em mercadorias, a signataria compara os dois autores e pincela o pilar da narrativa
tuturista de Huxley para, logo em seguida, fazer uma analogia atualizada dessa obra

com as argumentagdes de Bauman, especialmente as relativas a metafora do Enxame:

Se o escritor britanico Aldous Huxley, falecido em 1963, ainda
estivesse por aqui, seria provdvel que seus caminhos tedricos se
encontrariam com [os de’] Zygmunt Bauman (...)

Aldous Huxley, em Admirdvel mundo novo narra um futuro no
qual as pessoas sdo pré condicionadas biologicamente a viverem em
harmonia com as leis e regras sociais dentro de uma sociedade centrada
na fabrica de individuos ajustados e conformados, na qual as ddvidas e
insegurangas dos cidaddos era dissipada com a satisfagio de seus
prazeres. As criancas possufam treinamento educativo plasmado no
modelo de consumo sem apego aos vinculos familiares. Os rarfssimos
que nio se encaixavam nesse modelo de ordem eram discriminados e
exclufdos das benesses sociais, até que pudessem estar (re) socializados
através de sofisticadas técnicas de recondicionamento. (...) 267

No quadro seguinte, como feito com os conceitos de Modernidade & Poés-
Modernidade; Metéfora do Peregrino & Metéfora do Turista, ha uma comparagio do
funcionamento de alguém regrado pela vida em multiddo / enxame e a de alguém que

procura governar a si proprio.

Enxame Individualidade

267 A Resenha, com titulo idéntico ao do livro de Bauman, é de autoria de Rejane Pedroza, e foi
publicada na Revista Cronos, da Universidade Federal do Rio Grande do Norte — UFRN,
podendo ser acessada on line por completo em:
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= Exprime a forte necessidade do
ser humano de pertencimento a
algum grupo ou aos grupos
maiores privilegiados pelo
sistema.

= Exprime a necessidade vital do
individuo de manter sua
identidade

independentemente do

pessoal,

pertencimento a algum grupo.

* Em analogia com a dindmica da
vida das abelhas, essa metéfora
quer mostrar que, assim como as
abelhas, o ser humano prefere
evitar a solidio. Assim,

transpondo-se esse fato para a

vida social humana, andar fora do

que ditam a moda, a midia, ou
seja - as multidoes — significaria
para qualquer pessoa a imediata
exclusdo do sistema. As pessoas
ttm medo da exclusdo, da
rejei¢do, do anonimato, situagdes
que geram pavor, panico, e por

isso, seguem obedientemente a

multidio.

O individuo legitima-se através do
autoconhecimento e valoriza tanto
sua  independéncia,
integridade. Ele entende que, se

como sua

andar constantemente na multidio,

perdera  seus valores  pessoais
internos e passard a seguir ditames
externos, muitas vezes, dissociados

de suas préprias convicgdes.

= O Turista procura viver sempre
no enxame, de acordo com a
maioria.

= O Peregrino vive no espago que
lhe é propicio e
instintos, as vezes sozinho, as

segue  seus

vezes acompanhado.

Quadro 5 =>

Descri¢do comparativa de tragos caracterizadores da massificagio e da individualidade.

Guarnecido por esse aparato tedrico-sociolégico, o enfoque do trabalho

N

direciona-se agora a associacdo de tais plataformas ao aspecto formal da Criagédo

Publicitdria da atualidade e sejam desenvolvidas as andlises finais do corpus

selecionado, o qual agora se apresenta precedido por uma sintese catalogada de filmes

detentores de prémios importantes entre 2008 e 2011, ambos dispostos em quadro.

V.

Amostra do elenco de filmes brasileiros premindos => 2008 / Z0if
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Produto /
Servigo /
Causa

Anunciante

Ano de
premiagio

Festival / Pais

Prémio

Abandono de
criangas

ONG Casa
do Zezinho

2008

Cannes Lions
International /
Franga

Classificagio

técnica do
audio

Classificagio
discursiva
do audio

El Ojo de
Iberoamérica /
Argentina

Trilha +
Som direto

S6 legendas

Troféu de
Ouro

Festival Ibero
americano de la
Publicidad -
FIAP /
Argentina

Sol de Ouro

London
International
Advertising
Awards — LIAA
/ Inglaterra

Clio Awards /
Estados Unidos

Festival da
Associagio
Brasileira de
Propaganda -
ABP / Brasil

Medalha de
Ouro

Abandono de

animais

ONG Uniao
Internacional
de Protecdo
aos Animais -
UIPA

2008

El Ojo de
Iberoamerica /
Argentina

Trilha musical

adaptada

S6 legendas

Play TV

Play TV

2008

Cannes Lions
International /
Franga

Trilha
adaptada
mista + Som
direto

S6 legendas

Caminhoes

Volkswagen
do Brasil

2009

Clio Awards /

Estados Unidos

Troféu de
Ouro

The One Show
/ Estados
Unidos

Trilha +
Locugdo em

of

Locugio
dissertativa
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Cannes Lions

Ledo de

International / Prata
Franga
Clube de Estrela de
Criagdo de Sdo Ouro
Paulo - CCSP
Automoével Volkswagen 2009 Cannes Lions Ledo de Locugdo em Locugio
Space Fox do Brasil International / Ouro off + narrativa
Franga Trilha musical
adaptada +
Som direto
Festival Ibero © Sol de Prata
americano de la
Publicidad -
FIAP /
Argentina
El Ojo de Grand Ojo
Iberoamérica /
Argentina
Clio Awards /
Estados Unidos
Profissionais do Vencedor
Ano / Brasil em
‘Mercado
Nacional’
Sandélias Séao Paulo 2010 Cannes Lions Ledo de Trilha + Locugio
Havaianas Alpargatas International / Ouro Som direto + descritiva
Franga Locugdo em
of
2010 Clio Awards / Troféu de
Estados Unidos Ouro
Economia de ONG 2010 Clio Awards / Troféu de Trilha + Locugio
dgua Fundagio Estados Unidos Prata Som direto + imperativa
SOS Mata Locugdo em
Atlantica off
Automével Chevrolet 2011 MaxiMidia - Melhor Trilha + Legendas +
Omega Grupo RBS / campanha Som direto + locugio
Fittipaldi Brasil integrada Locugédo em vocativa

399




Pick up Nissan
Frontier

Nissan

2011

El Ojo de
Iberoamérica /
Argentina

Troféu de
Ouro

Locugdo em
off + Locugio
+ Trilha
+
Som direto

Locugio
descritiva

Prémio
Colunistas /
Brasil

Medalha de
Ouro

Marketing Best
/ Brasil

1° lugar

Off Road
Tiguan

Volkswagen
do Brasil

2011

Festival Ibero
americano de la
Publicidad -
FIAP /
Argentina

Sol de Ouro

Trilha +
Som direto +
Locugdo em

of

Locugio
descritiva

Festival Ibero
americano de la
Comunicacién
Publicitaria
El Sol /
Espanha

Grand Prix

London
International
Advertising
Awards — LTAA
/ Inglaterra

Troféu de
Prata

Quadro 6 =>

Descrigdo pormenorizada de filmes premiados em 2008, 2009, 2010 2011.

Nessa configuragdo mais ampla, uma constatagdo exige registro: em Zfodos os

tilmes no Quadro 6 elencados, o padrdo verbal das locugdes - quando havia locugoes -

mostrou-se extremamente simplificado, cabendo ao fluxo imagético a responsabilidade

de atragdo e persuasdo dos publicos alvo.

VI,

Apresentacio detalhada do corpus
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Conforme ja exposto no inicio deste trabalho, o corpus selecionado para anélise
¢ composto por quatro filmes publicitdrios — um de cada ano estudado - premiados por
entidades distintas. Os exemplares foram selecionados de acordo com a relevancia e

repercussido dos prémios alcangados em festivais de renome.

Produto / Anunciante Ano de Festival / Pais Prémio Categoria Categoria
Servigo / premiagio técnica do discursiva do
Causa audio audio
Abandono | ONG Casa do 2008 Cannes Lions Ledo de Trilha + S6 legendas
de criangas Zezinho International / Prata Som direto
Franga
El Ojo de Troféu de
Iberoamérica / Ouro
Argentina

Festival Ibero Sol de Ouro
americano de la
Publicidad -
FIAP /
Argentina

London Trotéu de
International Prata
Advertising

Awards — LIAA
/ Inglaterra

Clio Awards /
Estados Unidos

Associagdo Medalha de
Brasileira de Ouro
Propaganda -
ABP / Brasil

Automoével Volkswagen 2009 Cannes Lions Ledo de Locugio em Locugio
Space Fox do Brasil International / Ouro off + narrativa
Franga Trilha
musical
adaptada

+ Som direto

Festival Ibero Sol de Prata
americano de la
Publicidad -
FIAP /
Argentina

El Ojo de Grand Ojo
Iberoamérica /
Argentina

Profissionais do | 1°lugar em
‘Mercado
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Ano / Brasil nacional’

Clio Awards /
Estados Unidos

Sandélias Sio Paulo 2010 Cannes Lions Ledo de Trilha + Locugio
Havaianas Alpargatas International / Ouro Som direto + descritiva
Franga Locugio em

of

Clio Awards / Troféu de
Estados Unidos Ouro

Off Road Volkswagen 2011 Festival Ibero | Sol de Ouro Trilha + Locugio
Tiguan do Brasil americano de la Som direto + descritiva
Publicidad - Locugio em
FIAP / off
Argentina

London Trotéu de
International Prata
Advertising

Awards — LIAA
/ Inglaterra

Festival Ibero Grand Prix
americano de la
Comunicacion
Publicitéria
El Sol /
Espanha

Quadro 7 =>

Descrig¢do pormenorizada do corpus, cuja formagio privilegiou filmes que alcangaram premiacdes de
expressdo mundial.

VII.  Andlise do Filme n® 1

Filme n® 1 => Casa do Zezinho / 2008




Ficha técnica:
Causa: Abandono de criangas
Anunciante: ONG Casa do Zezinho
Titulo do filme: Teste

Agéncia de Publicidade: ALMAP-BBDO / SP

[Trilha musical]

Legendas:

Experiéncia realizada com cameras escondidas.

Centro de Sio Paulo, dia 28/02/08.

Matheus Braga, 5 anos.

Matheus Braga, 5 anos.

Por que algumas criangas nas ruas sdo problema nosso e outras nao?

Casa do Zezinho - Ajude 11 — 5812-4777

Fotograma de filme 30 "=> Campanha |2008 265,

VII. 1. A'S;aectas técnicose apemcianm's

268 Filme disponivel on line em:
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_ Nio existe locugdo oralizada no 4udio neste filme, o que veta a sua
- classificagdo discursiva; sua categorizagio técnica reveste-se apenas de sucintas
. cinco legendas, som direto e trilha musical adaptada.

Ganhador de um Ledo de Prata - Festival de Cannes, um Troféu de Prata - Festival
de Londres, um Troféu de Ouro - ABP, um Sol de Ouro - FIAP, um Troféu de Ouro - E/
Ojo de Iberoamerica e mais um de Bronze - Clio, o filme “Teste’ para a ONG Casa do
Zezinho, entidade ndo governamental que se dedica a causa das criangas abandonadas,
desponta como vitorioso sob quase todos os critérios de avaliagdo dos mais importantes
festivais de Publicidade do mundo, sugerindo ter trazido em seu bojo um arsenal de

qualidades meritérias sob todos os pontos de vista.

Filme ‘Teste’, para a Casa do Zezinho e dirigido por Paulo Gandra, pode
virar um dos mais premiados do mundo

Comercial que jd ganhou Prata em Cannes e no Festival de Londres, dois Ouro no El
Ojo de Iberoamerica, além de Ouro no FIAP e no Festival da ABP é um dos sete
Nomination do D&AD e estd no shortlist do Clio

A Dinamo Filmes (www.dinamofilmes.com.br), produtora de filmes
publicitarios do Grupo Dinamo — que congrega também a Dinamo Digital e a
Dinamo Entretenimento — comemora o bom desempenho do filme “Teste’, que
tem Paulo Gandra como diretor de cena, nos festivais Clio Awards, de Nova
York, e D&EAD Awards, de Londres 299, (...)

Inteiramente ambientado debaixo de uma atmosfera melancélica, adensada por

um truque de filmagem que esmaece as cores reais e lhes empresta uma reticularidade

** Matéria publicada em abril / 2009, disponivel on line em:

i <http://www.ocacomunicacao.com.br/ocacomunicacao/site/index.php?option=com_c
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sombria, a narrativa sem locu¢do é baseada numa comparagdo pré-organizada e
secretamente filmada entre dois meninos de mesma idade, com semelhantes
caracterfsticas fisicas e identificados pelos mesmos nome e sobrenome em poucas
legendas intermitentes na tela. A grande diferenga aparente entre as duas criangas é
sua vestimenta, que denuncia a classe social a qual cada uma delas pertence: um é pobre

e o outro nao.

A encenagio da trama tem inicio com o menino pobre caminhando a esmo por
ruas movimentadas do centro de Sdo Paulo, em seguida, com o menino rico fazendo o
mesmo, enquanto legendas concisas pontificam sobrepostas as cenas. Em dado
momento, a cdmera se fecha no menino pobre, o qual, sentado sozinho na calgada, néo
desperta a atengdo dos passantes, que mantém seu ritmo normal de vida, enquanto a

crianga visivelmente carece de cuidados.

Na préxima cena, o foco recai sobre o menino rico, também sentado na calcada,
nas mesmas condi¢gdes em que o pobre permaneceu. Todavia, este capta a atencdo
imediata de alguns transeuntes, que, atonitos, logo formam uma roda a sua volta,

manifestando estranheza e preocupagdo com sua situagao.

As legendas falam descritivamente com o espectador e, com o objetivo de
conscientiza-lo sobre a causa, fazem uma pergunta, de certo modo confusa, que perde a
chance real de impactar: Por que algumas crian¢as nas ruas sio problema nosso e outras nao?

- seguida de um pedido de ajuda & ONG Casa do Zezinho.

Um processo de criacdo nos moldes ortodoxos, iniciado por um brainstorm,
seguido por idéias descartadas e aprovadas pode ter dado forma a essa emissdo

televisiva, um tanto incomum para a média veiculada.
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O que se pode depreender neste caso é a nobreza da causa, que recebeu no
antdncio filmico um eficiente tratamento visual, praticamente dispensando tecnologia
de ponta para ser realizado e angariar bom éxito: a filmagem apresenta estética ndo
mais que razoavel e decorre de maneira aparentemente elementar, por meio de cameras
escondidas; os personagens / atores nido abrem didlogos, mas sdo convincentes; as

legendas escrevem o que poderia ser a mensagem vertida sob forma audivel.

A davida repousa, no entanto, em uma probabilidade que se verd repetida um
pouco mais a frente, na anélise do filme n® 4 => “T'radutor’, para o Off Road Tiguan da
Volkswagen do Brasil, a saber: o ntimero espetacular de prémios conferidos a esse
exemplar filmico da ONG Casa do Zezinho teria sido motivado pelo seu aspecto formal,
ou o apelo intrinseco ao abandono de criangas teria tocado o emocional dos juris,

tornando-os inconscientemente simpatizantes de ambos?

Ja, a frustragdo fica por conta da fala, propriamente dita, que, afinal, ndo houve.
Decepcionam grandemente, também, as cinco legendas que perfazem o aspecto verbal
da narrativa, porém mais notadamente a tltima delas, que, mal formulada, ndo chega a

atingir a contento o ponto nevralgico da questdo, apenas resvala nele.

O filme poderia ter ganho maior qualidade geral e mais ampla reverberagéo, se
tivesse mostrado melhor performance redacional pelo menos nas legendas,

reformulando-se especialmente a pergunta final para algo mais tocante e memorizavel.

VII. Z. A‘S}aectas verbais
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Se forem introduzidos nesta andlise os elementos verbais estudados do
desenvolvimento desta Tese, seria possivel, em uma primeira iniciativa, desconsiderar
aqueles que deste filme ndo fizeram parte conceitual, como por exemplo: ndo hé
indicios da presenca de Texto de Briefing, formato no qual as informagdes vindas do
anunciante sdo apenas repetidas nas pegas criadas. <> Existe, sim, a preocupagdo em se
atingir a qualificagdo de Texto Publicitario a algumas legendas. Ndo ha tampouco, a
presenca de Colagem de idéias, um recurso, em tese, contraindicado; nem de
Bricolagem de idéias e Intertextualidade visiveis, que poderiam cooperar para o
enriquecimento da mensagem, mormente, em uma dessa natureza. E sabido que a
utilizagdo bem equacionada de alguns desses expedientes arrolados poderia ter
oferecido consisténcia maior ao texto do filme. A nio utilizagdo de tais recursos
linguisticos denota certo desconhecimento, baixa familiaridade, ou mesmo desperdicio

da riqueza do cédigo.

Com referéncia aos dispositivos da Andlise do discurso, excluindo-se a
identificagio formal do item Universo de Concorréncia, sem notabilidade nesta amostra
de Propaganda de causa social, pode ser verificado, para fins de andlise, o alinhamento
do filme com o <> conceito de Contextualizacio e a presenga de um alto teor de <
Verossimilhanga em seu contetido, pois ja na abertura se deixa claro que as a¢des foram
tilmadas com cameras escondidas no centro de uma grande cidade, em data definida.
Em prosseguimento, se forem lembradas obras de Literatura, do Cinema, das Artes em
geral, serd possivel <> a identificagdo de uma infindavel Ordem de discursos, discursos
diferentes que dialogam com o filme ‘Teste’ < instaurando o efeito de

Intertextualidade.
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Apenas como breve citagdo de algumas delas, registra-se o argumento
principal da obra Os miserdveis (1862), de Victor Hugo — [1802 - 18857, na qual a doce
Cosette, uma crianga de idade equivalente a dos meninos do comercial aqui analisado, é
uma sofredora abandonada, maltratada, abrigada em institui¢des publicas, depositaria

de tudo, enfim, que o menor pobre do filme poderia viver neste século, neste contexto.

O cativante romance Olwer Twist (1838), de Charles Dickens —

[1812 — 18707, também centrado nos reveses de um garoto sem sorte, tornou-se um
classico da temdtica, e, assim como ocorreu com Os miserdvers, transformou-se em
produgio cinematografica, tendo sido ambos, além de best sellers, grandes sucessos de

bilheteria em cinemas de todo o mundo.

O poema O bicho (1948), recado contundente de Manuel Bandeira —
[1886 — 19687, circula igualmente no mesmo ambiente do filme “Teste” e sintetiza o
processo de animalizag¢do pelo qual passa um ser humano que come lixo na rua, pela

razio de ter sido cedo abandonado.

A relagdo de contrariedade entre as reagdes de [indiferenca] x [solidariedade’]

instaurada pela espontaneidade observada nos individuos filmados, em relagdo as duas



criangas de classes sociais distintas alinhavou a real possibilidade de aquilo ter de fato
acontecido. Contextualizada em um ambiente que abarca as realidades do enunciador e
do enunciatdrio, ela endossaria ambas as posturas - [frieza diante do estado de
abandono do menino pobre’] x [estranhamento diante do estado de abandono do

menino rico .

A amostra, por meio da inten¢do de inflacionar o plano emocional dos
receptores da mensagem < Pathos, chega a atingir os sentimentos do publico,
deixando, entretanto, a desejar na redagio do letreiro final. Com provaveis pretensoes

de ser penetrante, ela resulta apenas discreta para um caso tdo eloquente.

Sabendo-se que é o Ethos que autoriza a entroniza¢ido do enunciador na cena
enunciativa, o que se torna notdvel nesta emissio é a intengdo de responsabilizar o
publico frente a causas sociais que lhe dizem respeito em alguma instancia. <> Fazendo
crivel o recado transmitido, o enunciador angaria a respeitabilidade necessaria para
assegurar a adesdo do putblico a causa divulgada. O ponto mais forte do filme seria

exatamente esse.

VII. 3. A’S}Jectas sacialégicas

Em termos de mensagem final, se defrontado com as metaforas criadas por
Bauman, certamente, o filme “Teste’, por conta do tratamento dado ao seu objeto, mais
do que por qualquer outra razdo <> poderia alinhar-se ainda que parcialmente a légica

regente do Peregrino, conforme predito por Zygmunt Bauman.
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Enfocado no bem comum e nio em um dado produto ou servigo, o enunciado
levanta a questdo da inércia da sociedade frente a problemas graves e prementes, os
quais o governo parece ndo conseguir resolver, e evidencia a relagdo de contrariedade

entre as agdes de [acomodagio] x [engajamento]| frente a problemas sociais.

Em termos de operacionalizagio, a amostra trabalha satisfatoriamente a questdo
do abandono de criangas no pais e emite sinais de que foi estruturada para chocar uma
sociedade adormecida diante da realidade do outro e enfocada somente em seus

proéprios problemas.

Numa época, cuja ética comportamental valoriza as atitudes batizadas como
politicamente corretas, encarar e chamar para si o problema da miserabilidade infantil
se revelaria um notavel avango social, sendo que o filme procura explorar esse aspecto

ao longo de toda a sua extenséo, transterindo as responsabilidades.

Tais indices compactuam mais < com as marcas da personalidade do
Peregrino do que com as do Turista, e fogem a regra, visto que a maior parte da
Propaganda de cunho social veiculada no pafs mostra-se bem mais apelativa, chorosa e
prescinde da sensibilidade presente no filme ora analisado. Atitudes individuais, mesmo
que pouco representativas diante da imensiddo do problema exposto nesse comercial,
poderiam, na verdade, significar muito se mantidas com regularidade e até vir a
influenciar o comportamento dormente dos componentes do Enxame, pessoas que
seguem seu curso de acordo com o comportamento da maioria, geralmente inertes aos

acontecimentos a sua volta.

No comercial “Teste’, a Metafora do Enxame de Bauman desnuda-se com
nitidez cristalina <> na conduta absolutamente equalizada de transeuntes adultos, os

quais, numa agdo massiva, ignoram solenemente a presenga carente do garoto pobre
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sentado em uma calgada, retirando de suas costas todo o peso da situagdo, com as
indefectiveis justificativas padrdo: ‘Se ninguém parou para falar com esse menino, por
que eu deveria parar?’.. 'Esse problema ndo é meu’.. <& E assim permanecem
abrigados, seguros e perdoados dentro da légica funcional que rege a multiddo,
exatamente como na Metafora do Enxame ou no Comportamento de Manada, como

preferem outros autores.

VIL 4. Apontamento dos resultados obtidos

Amostra N2 1

= O filme “Teste’, realizado para dar visibilidade 8 ONG Casa do Zezinho, tem
no préprio tema e no encadeamento de cenas dramdticas, concluso por uma
adverténcia interrogativa final, seus pontos mais marcantes.

* O texto legendado tem redagdo simplificada e mesmo a frase final deixa a
desejar em termos de elaboragdo formal, ficando o contetido emocional da

peca e seu eixo persuasivo reservado a sequéncia de imagens.
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VIIL Andlise do Filme n® Z

Filme n® Z => Automovel Sfmce Fox / 2007

Ficha técnica:
Produto: Space Fox
Anunciante: Volkswagen do Brasil

Titulo do filme: Cachorro-peixe

Agéncia de Publicidade: ALMAP-BBDO - SP

[Trilha musical adaptada: Stand by me]

[Narrador personagem: 1* ps. sing. em discurso direto]

Locugio de personagem em off:

(Assobio)... Eu sonhei que tinha um cachorro-peixe. Ele era meio esquisito. As vezes ele era
mais cachorro. As vezes, mais peixe. Ninguém estendia isso direito. Mas onde eu fosse, ele ia

comigo. Cada sonho que eu tenho, viu?...

Space Fox. Cabe o que vocé imaginar.

Fotograma de filme 30 "=> Campanha Space Fox VIV | 2009 27°.

270 Filme disponivel oz line em:

Fazendo parte da mesma campanha, outro filme, veiculado em sequéncia a Cachorro-Peixe, foi o ndo
menos extravagante Ovelha-Nuvem, com caracteristicas nonsense correlatas pontificando em dudio e
video. (A reprodugio integral do dudio e de quatro fotogramas desse comercial encontra-se acessivel
nos Anexos desta Tese).
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VIII. 1. A'sfectas técnicose a}aemcianm's

A estruturagio discursiva do dudio desse filme ¢é narrativa e sua

- classificagdo técnica reveste-se de uma breve locugdo em off; som direto e trilha
- musical adaptada.

Avaliado como portador do mais excelente espirito criativo, na opinido quase
uninime de observadores indistintos, e ndo mais do que casual e excéntrico, na ética
seletiva de alguns poucos criticos, o filme ‘Cachorro-Peixe’ tem como enfoque de
interesse nesta analise a locu¢do minimizada, feita mediante a fala em discurso direto

do personagem central e a centralidade da narrativa no plano visual exibido.

O antincio eletronico apresenta um esmerado trabalho de imagens ao longo de
toda a sua extensdo e se prevalece de estratagemas de computagdo grafica que
permitiram a confec¢do de um ser ficcional em animagdo, um ‘cachorro-peixe’, co-
protagonista dessa amostra. O texto, porém, como se lé na reproducdo do 4udio

(pagina anterior), se observado sob um grau minimo de exigéncia, extrapola no quesito

banalidade.

Muito elogiado, contudo, o comercial amealhou um sem nimero de fas,
originou websites, blogs, atraiu olhares simpatizantes dentro e fora do pafs e arrebatou a
maior premiagdo internacional concedida a uma peca publicitaria: o Ledo de Ouro no 56°
Cannes Lions International / 2009, como se sabe, o mais importante do mundo,

chegando a disputar uma honraria ainda maior, o Grand Priz, com quatro outros

concorrentes, prémio nio alcangado.
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O simpiético cachorro-peixe da propaganda do Volkswagen Space FFox
conquistou o grande jari do 56° Festival Internacional de Publicidade de
Cannes, na Franca. O filme foi eleito o melhor comercial de TV do mundo em
2008, na categoria Filme Publicitirio de Automdveis, e seus criadores receberam o
Ledo de Ouro do festival na premiagao do ultimo sibado, 27 de junho.

O comercial cachorro-peixe é o primeiro ouro do Brasil em filmes, na
subcategoria automéveis, depois de 27 anos. A disputa dos comerciais criados
para carros é considerada uma das mais dificeis do festival. Em Cannes, a
votagdo undnime do jiri para o Ouro da categoria Automéveis levou o filme
“Cachorro-Peixe”, criado pela Almap-BBDO para o SpacelFox, da Volkswagen,
até a disputa pelo Grand Prix com outros quatro concorrentes.

(Extraido do Cachorro Blog aos 09/07/2009).

No Clio Awards / 2009, o andncio filmico também nio fez feio e arrebatou um

Troféu de Bronze pela espetacularizacdo de seus efeitos especiais, considerados

inventivos e acima da média até entido conhecida.

Agéncia AlmapBBDO ganhou Bronze em TV/Cinema pelos efeitos
visuais de filme criado para a Volkswagen

A AlmapBBDO, que até a noite de quarta-feira (15)ja somava 10
prémios no Clio Awards / 2009, terminou o festival com mais um motivo para
comemorar. Durante encerramento do evento realizado em Las Vegas, de 12 a
14 de maio, a agéncia recebeu mais um Bronze na categoria TV/Cinema pelos
efeitos visuais da campanha ‘Cachorro-peixe’, criada para divulgar o Space Fox, da
Volkswagen 271, (...)

271

Matérias disponiveis on line em:
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Salvaguardando-se a notavel fragilidade do apelo verbal, que talvez se tenha
pretendido audacioso, os solavancos gramaticais e a surpreendente ingenuidade (para
alguns, bizarrice) da mensagem final, o filme, exageradamente incensado tanto no
Brasil como no exterior, foi aclamado como um dos exemplares mais representativos
da criatividade da Publicidade brasileira, e, na contramio do bom senso, arrebatou o

implacével jari.

VIII. Z. A’S}Jectas verbais

Se de fato a producdo visual desse comercial tiver sido resultante de um processo
criativo paulatino, a nota dissonante no tocante ao aspecto verbal instaurado na locugdo

em off ¢ a sua trivializagdo.

Embora ndo possa ser catalogada como expressdo de expedientes de criagéo, a
exemplo de Colagem de idéias, Bricolagem de idéias, Intertextualidade, ou mesmo os
moldes de um Texto de Briefing, conforme definidos no Capitulo III desta escritura, a
conformagcio verbal da amostra é elementar em demasia, sendo prosaica, se comparada
ao tratamento privilegiado dado a edigdo dos efeitos especiais visuais, fruto de
recorréncia direta aos recursos tecnoldgicos, tdtica salvadora em alta no presente

momento.

No audio, fora a trilha empolgante adaptada da musica Stand by me, celebrizada
na interpretagdo de John Lennon (1975), ndo se localiza sequer um vocabulo fora do
circuito oral simplificado, sendo a estruturacdo frasal da locu¢do bastante modesta,

aquém até mesmo dos padroes da oralidade.
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Aprofundando-se a observagdo, mediante recorréncia aos dispositivos da
Analise do discurso < ¢é perceptivel uma intercorréncia no tocante aos conceitos de
Verdade & Verossimilhanga e os de Contexto & Contextualizagio, conforme descritos

no Capitulo IV deste trabalho.

Pontuada por uma breve fala desprovida de quaisquer marcas de originalidade
ou destreza lingufstica, por um lado, e pela centralidade da agdo no improvavel

cachorro-peixe, por outro, a narrativa filmica sugere inclinagdo a inverossimilhan¢a ao

longo de todo o seu fragil enredo, que se encadeia obedecendo a seguinte evolugio:

Um homem jovem, com ares de surfista, dirige um Space Fox por uma estrada
pitoresca, que conduz a uma praia. Esses elementos sdo retratados no filme como
essencialmente reais, desde o ambiente espacial, a cronologia das agdes e as pessoas do

entorno, levando o espectador a adentrar em um cendrio de verdade.

Em contraste a essa montagem calcada em plataforma realfstica, emerge um
dado inesperado: o protagonismo do cachorro-peixe, animal de estimagdo do
personagem, que o acompanharia fielmente em todas as suas a¢des. Ao ser retirado do
espagoso porta-malas do automével, o estranho ser surpreende a audiéncia pelo
abrupto rompimento do conceito de Verossimilhanga no ambiente até entio criado na
narrativa, um apagamento momentaneo entre as fronteiras da realidade e da ficgdo. A
rigor, naquele dado contexto, ndo se esperaria que o animal de estimagdo fosse tdo
esquisito e fora da realidade, mesmo que o jovem tivesse dito que sonhara ser dono de

um cachorro-peixe.

Existem outros sendes para sustentar um dialogismo saudavel sobre a pretensa
aura de genialidade desse enunciado publicitario, e assim, distendé-la. Entre alguns

deles, o ineditismo da proposta, uma valoragdo controversa, no caso.
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A exceciio do filme subsequente a esse, parte da mesma insélita campanha e
intitulado Owvelha-Nuvem, no qual uma ovelha em forma de nuvem se fixa sobre seu
dono e o protege das intempéries climaticas (?) ... ndo ha memoria de didlogo aparente
desse discurso com outros discursos possivelmente armazenados no acervo cultural do
telespectador, evento que, caso ocorresse, caracterizaria a instauragio de uma Ordem
de discursos e da Intertextualidade, teoricamente enriquecedoras a mensagem

publicitéria.

Baseado na relacdo de contrariedade desencadeada pelo bindémio formal
[realidade] x [sonho], nos 30 segundos de duragdo desse comercial, ndo se detectam
direta nem indiretamente eventuais insinuagdes ou mengdes a outros carros da mesma
categoria do Space For <> o que denota uma infima utilizagdo das prerrogativas do

Universo de Concorréncia, esperadas neste campo de atuagio.

Em geral, se bem estruturados e calgados na ética, esses tipos de analogia
podem funcionar como argumentos adjacentes a proposta mercadolégica de um
produto, fazendo-o parecer superior aos seus concorrentes em algum ou em vérios
quesitos. Nesta amostra, no entanto, foram ofuscados os principios do Universo de
Concorréncia ou Mercado Simbélico pela presenca cénica tdo dispar do cachorro-peixe,

possivelmente encarada como suficiente para chamar a aten¢io geral.

J4, o conceito de Pathos instaura-se como dispositivo central na abordagem
analisada <> visto que o tom um tanto piegas da locu¢do encaminha os sentimentos do
receptor a uma candida sensacgio de reciprocidade e ternura entre homem & animal,
mesmo sendo este de aparéncia bizarra, o que pode contribuir de alguma maneira tanto

para a atengdo e a lembranga do filme, como da marca que o assina.
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Por referir-se ao plano emocional da relagdo enunciador & enunciatirio, o
conceito de Pathos, neste filme, sugere ser essa a mais visfvel preocupagio dos
criadores, dentro dos patamares vislumbrados na Anédlise do discurso. <> Por meio de
expressdes adocicadas, como: ... Onde eu fosse, ele ia comigo’... e ‘Cada sonho que eu tenho,
viu?’..., € notavel a pretensdo de se tocar o plano emocional do auditério, fazendo-o se

aproximar dos personagens ou identificar-se com eles.

Compreendido a partir da perspectiva da imagem que um interlocutor deseja
fomentar na mente de seu destinatario, ou, simplesmente, no processo de influéncia
sobre o outro, o conceito de Ethos, neste caso, adquire um carater enunciativo semi-
infantilizado <> visto que o conjunto de frases componentes da locugdo apresentada
transita por esse viés e insinua ‘ganhar’ o espectador pela simpatia despertada através
da afetividade que permeia a inusitada relagdo da dupla de atores na narrativa em
questdo. Mesmo que o publico ndo atente ou simplesmente desconsidere a debilidade
verbal das frases emitidas por estar impactado pela presenca do cachorro-peixe, o que
importa de fato aqui é a aura positiva desse personagem para simbolizar a imagem do
carro. A alianga entre elementos sofisticados extraidos do aparato high tech, propulsor
do aspecto imagético do filme, e um texto firmado em apelos ingénuos e emotivos
funcionou muito bem como alicerce para a boa recep¢do da mensagem e a memorizagao
tempordria da marca. Enquanto produto cultural da pés-modernidade, a emissdo soube
acionar as teclas certas (dispositivos da AD) e vincular-se aos padrdes estéticos
vigentes, a fim de que o antincio filmico, mesmo teoricamente deficitario nos itens

apontados, se convertesse em um sucesso comunicacional mundial.

VIII. 3. A’S;:actas saciala’giws
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O filme ‘Cachorro-Peixe’, muito provavelmente, serd lembrado mais pelas
caracteristicas excéntricas do animal ficcional que o intitula do que pelas propriedades
criativas da narrativa, por assim dizer, certamente nio consideradas nem nas avaliagdes
tidas como criteriosas pelas quais passou. Como a maioria das produgdes dessa faixa
temporal <> Metifora do Enxame, esse enunciado, fundado no padrio nonsense, faz
transbordarem caracteristicas como: instantaneidade do apelo ao publico e capacidade
persuasiva da mensagem com tempo de validade determinado feita para obter
repercussido imediata e esquecimento repentino, uma auténtica prética pés-moderna.
Aos criadores, pareceu valer muito mais a boa aceitagio do afivel personagem
cachorro-peixe do que a locugdo e o percurso filmico da pequena histéria que ele co-
protagoniza <> o que concilia irremediavelmente essa amostra a Légica do Turista, de

Bauman.

VIIT. 4. A‘}Jantwmenta dos resultadoes aﬁtia{as

Amostra N* 2

* O filme ‘Cachorro-Peixe’, realizado para dar sustentagdo a marca Volswagen
do Brasil e a um de seus produtos principais, o automével Space Foz, tem na
tmagem incomum do personagem cachorro-peixe, especialmente confeccionado para
essa campanha, e na amizade fraterna que o liga a seu dono, seus pontos mais
marcantes.

* O argumento filmico e o texto legendado sio simplificados, ficando o impacto
emocional e o eixo persuasivo da pega reservados ao aspecto / imagem

surpreendente do personagem.

IX. Andlise do Filme n® 3
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Filme n® 3 => Sandilias Havaianas / 2010

Ficha técnica:
Produto: Sandalias Havaianas
Anunciante: Sio Paulo Alpargatas
Titulo do filme: Identidade

Agéncia de Publicidade: ALMAP BBDO - SP

[Trilha musical adaptada]
[Narrador observador: 3 ps. sing.]

Loc. offf

Como transformar 30 cm de borracha e duas tiras, a preco médio de 8 dolares, numa marca
mundial?

Juntando o simples com a alegria. Exuberincia com irreveréncia. O design com a cor. Toda
manifestagio da marca, seja ela na midia que for, tem sempre na sandalia o seu ponto de partida.
Refletindo a cultura e a alma brasileiras, vamos formando uma identidade tnica.

Deixando de ser uma simples sandélia de borracha para se transformar na primeira marca
mundial verdadeiramente brasileira.

Fotograma de filme 30 "=> Campanha |2010 272,

X 1. A'Spectvs técnicose apemcianm's

272 Filme disponivel on line em:

@ <http://www.youtube.com/watch?v=ITSHIitf6NQ>
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A estruturagdo discursiva do dudio desse filme é dissertativa e sua
classificagdo técnica reveste-se de locugdo em off'e trilha musical adaptada.

A mudanga de rota na trajetéria das Sanddlias Havaianas, outrora consumidas
pelas classes C e D brasileiras, hoje objeto de desejo da Classe A e comercializadas com
sucesso também fora do pafs, exigiu do anunciante uma linha de comunicagdo a altura
do novo status do produto. Até meados da década de 80, fabricadas nas cores azul
claro, preta e amarela, contrastando com branco, as antigas sandélias de borracha,
agora sanddlias fashion, sio vendidas em uma infinidade de tons, cores e modelos a

pessoas de todas as idades e faixas sociais no Brasil e no exterior.

Antes, ‘As legftimas’; atualmente, “Todo mundo usa’, a evolugdo do slogan de
Havaianas acompanhou esses passos e expressou a ideologia da marca sempre em

poucas, mas veementes palavras.

O filme de natureza institucional que ora se analisa fala indiretamente sobre
essa guinada meteérica de Havaianas e, por meio de uma locu¢do de média extensio,
encampada por imagens superpostas em velocidade recorde, fornece uma receita

objetiva do caminho das pedras.

Para o caso desse produto, trata-se de um formato nido usual. Toda a
historiografia impressa e filmica de Havaianas é baseada em pecas explosivamente
visuais, muitas das quais premiadas internacionalmente unicamente pela beleza plastica
dos layouts e das cenas multicoloridas repletas de efeitos de computagdo grafica e

correlatos high tech.
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Esse trago nio foi esquecido no filme ‘Identidade’, pelo contrario, é sobre ele
que se fundamenta a parte mais substancial do enunciado premiado com louvores
internacionais. O fator surpresa desta feita é a locugdo que entra em cena com certa
presenca. Ainda assim, é incomparavelmente superior a qualidade do aspecto visual do

filme em relagdo a de seu aspecto verbal.

E praticamente certo que a premiagio tenha sido credenciada pela visualidade
impactante dessa pega, e nido pelo texto, pontilhado por clichés, frases feitas e
expressdes desgastadas, modelo que da uniformidade a linha criativa hd muito tempo

adotada pela anunciante.

IX. 2. A’SP&CtOS Verbais

Embora o argumento central desse comercial - o orgulho de ser uma marca
com identidade brasileira consagrada em todo o mundo - parega patridtico, atraente e
bem-humorado, seu lado B aponta os mesmos percalgos detectados em tantos outros
filmes premiados (e mesmo no segundo exemplar analisado neste capitulo), que

aparecem nas linhas e nas entrelinhas deste.

A comegar pelo tom da locugdo, mais cifrado em verbetes mercadolégicos do
que voltado para o mundo do consumidor comum. Enquanto os fotogramas se sucedem
com enorme rapidez, exaltando as multiplas cores vivas do produto em cortes na
diagonal, na vertical e na horizontal, o texto, em uma tentativa de parecer
entusiasmante, comec¢a bem, por meio de uma pergunta instigante, mas acaba de

maneira previsivel, ufanista, resultando em um fechamento algo requentado.
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Mas, serd que alguém disporia de suficiente concentragdo para observar esse

detalhe, face a profusdo de sandalias multicoloridas recheando a tela do televisor?

A mesma pergunta se poderia enderegar aos dois outros filmes recém
analisados: diante da comogdo provocada pelo puxdo de orelha dado no comercial
“Teste’, para a ONG Casa do Zezinho, em que a sociedade se enxerga acomodada frente
a um drama social, alguém conseguiria atentar para a fraqueza verbal das legendas

projetadas sobre as cenas?

Diante de um ser ficcional esdrixulo como o cachorro-peixe, feito para o
comercial do Space Fox, que contracena normalmente com a realidade, alguém teria a

iniciativa de reparar na mediocridade da locugio que o descreve?

Decerto, nem mesmo os juizes dos festivais internacionais atentariam para

esses pontos, aos quais provavelmente chamariam de pormenores.

O filme ‘Identidade’, dessa maneira, consegue fazer passar por verossimil a <
implicagdo entre o simples ato de [usar as Sanddlias Havaianas - um produto

genuinamente nacional’] e o sentimento de [orgulhar-se de ser brasileiro].

Assentado o cardter de Verossimilhanga da mensagem emitida pelo filme, as
nogdes de Pathos e de Ethos, nessa amostra, fundidas, provam-se as mais

determinantes para dar cabo do objetivo de convencimento do publico receptor.

Os frames sucessivos e faiscantes das tiras verdes, amarelas, azuis e brancas
mescladas aos solados contrastantes de Havaianas, complementadas pela trilha formada
pelo som contagiante de apitos, cuicas e berimbaus ao fundo - elementos sonoros e

visuais metonimicos e denotativos do ritmo brasileiro, ou da prépria brasilidade, <
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formam um conjunto de indole persuasiva ao publico, que por certo se sentird

orgulhoso em usar um produto da terra.

O texto, que insiste no uso de jargdes e frases feitas, sugere harmonizagio com
o conjunto de elementos nacionalistas, principio tematico do filme, e apela ao conceito
Universo de Concorréncia mais efusivamente em seu final < ao registrar que
Havaianas é a ‘primeira marca mundial verdadeiramente brasileira’. Essa situagio

privilegiada a colocaria acima das concorrentes e no centro do coragio da nagéo.

Como ja declinado, no conceito de Ethos, importa mais a imagem que o
locutor transmite (ou aquilo que parece ser), do que o que realmente ele é. Sob esse
prisma, sendo verdadeiro ou ndo, <> o simples fato de cal¢ar as Sanddlias Havaianas é

senha para um brasileiro tomar posse de sua identidade e se orgulhar de seu pafs.

Referindo- se a conceituagdo de Pathos, percebe-se que o feixe de afetos e
emogdes humanas é ativado na aglutinagdo texto & imagem, ambos com consideravel
grau de desgaste, mas ainda assim, atraentes ao publico e até emocionantes a olhos e
ouvidos massificados, desde que considerados em concomitincia, quando se tornam,

entdo, fortalecidos um pelo outro.

Esse pictérico comercial de Havaianas tateou o Texto de Briefing e o conduziu
levemente a condi¢do de Texto Publicitiario, mas ndo estd pautado exatamente na
originalidade. < A questdo da identidade brasileira ja foi transformada em mote
criativo intmeras outras vezes, tendo sido aproveitada por marcas de cafté, cerveja,

agucar, automovel flex, cosmético, supermercado, entre muitos outras, ao longo de

décadas.
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Afora esse quadro que denuncia, sem ddvida, < um reaproveitamento
reincidente de idéias ou a Colagem de idéias, se havera de presumir que, para atingir o
resultado obtido, houve recorréncia muito mais nitida dos criadores aos recursos
tecnograficos do que a um processo criativo escalonado, que trabalhasse o tema

identidade nacional de outra maneira, mais inusitada, talvez menos batida.

z.

E na relagio de contrariedade a prior: formada pelos termos opostos

[nacionalismo’| x [estrangeirismo | que se pavimenta todo o aparato verbal incluso no

filme ‘Identidade’.

No sentido negativo do termo, esse enunciado apresenta didlogo com outros de
mesmo enfoque e baseados em idéntica relagio de contrariedade <> ocasionando a

instaura¢do de uma Ordem de Discursos pouco prédiga em criatividade.

Os Chinelos Rider, na década de 90, foram anunciados por meio de um filme de 3
minutos de duragdo, sintomaticamente similar ao agora analisado de Havaianas, onde
paisagens brasileiras de cartdo postal eram a tonica do enredo. Firmadas no flexivel
mote temdtico - ‘orgulho de ser brasileiro’ -, as cenas encadeavam-se exibindo pessoas
de todas as faixas etdrias e classes sociais usando o produto em situac¢des diversas,
sendo mediadas por uma trilha sonora igualmente adaptada de sons e ritmos
brasileiros. Mais uma vez e j4 bastante desgastado na época, o orgulho de ser brasileiro
era a moral da histéria enviada por uma marca ao consumidor, precisamente o mesmo
que agora, uma década e meia depois, a campanha de Havazanas, por sinal, concorrente

direta de Rider, utiliza na campanha ‘Identidade’.
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‘Orgulho de ser brasileiro’ foi por longo tempo também, o slogan do Grupo
Extra de Hipermercados, coincidéncia lingufstica e conceitual que invalida ainda mais a

condig¢do de mensagem original do filme tdo aclamado de Havazanas.

IX. 3. A’S}JECtOS saciala/gicas

Sem necessidade de prolongamento desse aspecto da andlise, mais uma vez é
identificada a associa¢do inequivoca das Metéaforas do Turista e do Enxame <> a um
comercial brasileiro laureado com honras e circunstiancias e que, no entanto, suscita

davidas inquietantes quanto ao mérito das premiagdes.

Sob a lente de andlises mais aprofundadas e menos emocionais, o que aqui se
poderia introduzir a esta altura sdo questionamentos legitimos, (tdo legitimos como a
inten¢do ideologizada pelo primeiro slogan de Havaianas), acerca da procedéncia dos
critérios e quesitos considerados fidveis nas avaliagdes dos festivais de Publicidade mais

importantes do mundo.

Posto isso, as inevitdveis perguntas que sobram, no caso do comercial

‘Identidade’, sdo incomodas, mas pertinentes:
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Entre os membros do corpo de jurados e da sociedade civil, alguém se lembrara

desse filme no préximo ano?

Esse comercial tem estofo para manter recall na mente do publico, ou sua
confecgdo ja foi tdo copiada e reusada que ele serd confundido com outros,

dentro de curto espago de tempo?

A estética visual teria sido o fator que definiu a outorga de premiagdes tdo

importantes a esse filme?

Existe algo de novo nesse filme que de fato catalize a memorizagdo do publico

por longo prazo, ou ele tem chances de passar em branco com o tempo?

A capacidade de sensibilizar o grande publico com s6 com a flexdo das nogoes
de Ethos e Pathos é expediente suficiente para assegurar premiagoes de peso a

um comercial?

XI. 4. A’};Ontnmanta dos resultados aﬁtia{as

Amostra N 3

= O filme ‘Identidade’, realizado para dar sustenta¢do a marca Havaianas, tem
na sucessao velox das imagens multicoloridas seu ponto mais marcante.

* O texto apresentado por intermédio de locugdo em off é calcado em frases feitas,
ficando o contetido emocional e persuasivo da pega reservado as imagens.
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X. Andlise do Filme n® 4

Filme n* 4 => 0ff Road Tiquan / 2011

Ficha técnica:
Produto: Off Road Tiguan
Anunciante: Volkswagen do Brasil

Titulo do filme: Tradutor

Agéncia de Publicidade: ALMAP BBDO - SP

[Trilha musical: Rock heavy metal]
[Narrador observador — 3" ps. sing.]

Loc. off;

O Tiguan ja era outra categoria de Off Road. Agora é o primeiro do pafs com Park assist e
camera integrada. Um jeito revoluciondrio de estacionar.

Ele identifica a vaga através de sensores laterais, o computador faz a manobra, e vocé estaciona
assim... (click!) ... sem por as maos no volante!

Fotograma de filme 30 "=> Campanha T'radutor | 201127,

273 Filme disponivel on line em:
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X. 1. A’S}?ECto’S técnicose a}yemcianm's

i A estruturagdo discursiva do audio desse filme é descritiva e sua
- classificagdo técnica reveste-se de uma breve locugio em ¢ff; som direto e trilha

- musical adaptada.

Do mesmo modo que ocorre com a maioria dos comerciais de telefones
celulares, declaradamente assemelhados em forma e contetido até a raia maxima da
reprodutibilidade, os comerciais de automéveis acompanham essa tendéncia engessada:
sdo sempre idénticos, ano apds ano. Enquanto essas duas categorias de produtos
evoluem e se sofisticam, a reciproca ndo se verifica na Criagdo Publicitaria feita para

tais segmentos.

No caso dos celulares, a grande promessa é o fatidico ‘falar ilimitado’, expressdo
literal e exaustivamente pronunciada por todos os anunciantes em todos os comerciais
atualmente em veiculagdo 27*. As operadoras de telefonia: Claro, Tim, Oi e Vivo
conseguem manter essa mesma chamada para suas campanhas, sem receio de serem
confundidas umas com as outras pelos consumidores. Ndo existe, afinal, nenhuma
qualidade melhor a um celular do que possibilitar conversas intermindveis em tempo

integral a um prego irrisério...

O filme “Tradutor’, feito para o invocado Off Road Tiguan da Volkswagen do
Brasil é mais um exemplar da safra dos comuns e em nada impressiona, a ndo ser pelo

fato de ter sido tdo premiado. Surpreendentemente ovacionada em importantes

27+ Uma mencdo a essa formulagdo verbal abusivamente repetida foi feita no inicio do Painel
introdutério - AntecAdmara do trabalho.
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festivais nacionais e internacionais, trata-se, na realidade, de uma amostra ndo apenas

didatica ao extremo, mas irrelevante.

Nos (longos) 30 segundos do modorrento comercial premiado, ndo se registra
uma centelha de criatividade, desta vez, nem em forma, nem em contetdo, tampouco

sob o aspecto visual, e, como esperado, muito menos sob o aspecto verbal.

Pistas de recorréncia a processos criativos consistentes também sio discretas

aqui: o comercial é uma quase réplica verbo-visual do briefing que o antecedeu.

A amostra ora analisada presta-se a exaltar o beneficio maior do carro, no caso,
uma verdadeira U.S.P. - diferencial tnico ou plus, que estrela todas as cenas: o
dispositivo facilitador Park assist, equipamento computadorizado que, juntamente com
uma camera integrada e sensores laterais, permite o estacionamento do carro sem que
o motorista ponha as mios no volante, nem sequer olhe pelo retrovisor para

acompanhar a realiza¢do da manobra.

Todavia, uma coisa é a qualidade de um produto, outra é a qualidade da
Publicidade que o divulga. Neste caso, em especial, pela 6bvia disparidade verificada
entre o pioneirismo do carro e a fragilidade do comercial, é possivel supor que houve
um sincretismo de valores e se transferiu a apreciagdo positiva ao filme “Tradutor’,
muito mais devido ao valor tecnolégico do carro do que propriamente ao valor criativo

da campanha que o divulgou.

Essa narrativa que langa uma nova versio de um dos mais potentes e
valorizados Off Road do pafs resume-se a uma acanhada sequéncia filmica do

estacionamento do veiculo, com o acionamento do Park assist, a revolugdo do momento,
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que justifica, por si prépria, a feitura do comercial < dado que refor¢a o cardter de

Verossimilhanga da peca no atual Contexto.

Entretanto, sendo tal caracteristica ainda inédita no mercado de automodvelis,
dado que elevaria a condig¢do de superioridade do 7Tiguan frente a todos os outros
concorrentes, ndo houve no comercial um aproveitamento tdo oportuno dessa arma
decisiva na guerra entre marcas, muito menos senso de oportunidade suficiente para
ativagdo das prerrogativas do Pathos, que dizem respeito as emog¢des humanas, ou ao
Ethos, que valoriza a credibilidade do enunciador, ficando o resultado do enunciado

situado muito abaixo do esperado.

A falha maior reside na apresenta¢do da maior novidade do veiculo, o Park
assist, que ndo se configura tdo explicitamente nas cenas. Também néo fica muito clara
nem visual, nem verbalmente a forma de utilizagdo do equipamento — reason why da
realizacdo do filme premiado. Para serem ambas apreendidas, o comercial precisaria ser

assistido mais do que uma vez.

X. Z. Aspectos verbais

A comegar pelo titulo do filme - “Tradutor’ <> que define perfeitamente a
condi¢do de Texto de Briefing a locugdo apresentada, é dificil precisar o que é mais
diddtico no conjunto dessa emissdo ndo mais que objetiva. Mais dificil ainda é
compreender quais fatores teriam sido decisivos nas suas premiagdes em festivais de

renome.



O filme se abre com um personagem fazendo uso de Libra (Linguagem
Brasileira de Sinais) como se estivesse traduzindo a narragdo do comercial para surdos,
enquanto o Tiguan é estacionado numa vaga de rua com o auxilio do Park assist.
No final, descobre-se que o homem que codifica a mensagem é o mesmo que estd ao

volante. E esse o todo argumento criativo do filme.

Como suporte verbal dessa sequéncia visual, um locutor em off atua como
legenda obediente de cada cena e descreve o assistente digital laconicamente. K esse o

4udio textual do filme.

O conjunto verbo-visual apresenta-se sem apuro formal, sem maiores
desdobramentos conotativos, enxuto em demasia para uma situagdo mercadolégica
importante como essa, de lancamento de produto inovador. A ndo ser com os
comerciais de veiculos concorrentes, indefectivelmente criados e produzidos de forma
idéntica, quando querem exaltar beneficios no atual contexto perseguidos, como:
economia, sustentabilidade, capacidade de torque, velocidade, poténcia, conforto e
seguranga (...), o filme “Tradutor’, denotativo, conciso e fechado em seu diferencial
nico, ndo registra parentesco evidente com outros tipos de produgdes, o que impede a

instauragido de uma <> Ordem de Discursos rica em diversidade.

No entanto, firmado na relagdo de contrariedade [inovagdo| x [estagnacdo,
ele transita abertamente no Universo de Concorréncias <> ao promover comparagdes
indiretas com seus concorrentes, colocando-se a frente ou como melhor equipado do
que todos eles e acima até mesmo da prépria categoria a qual pertence - intengdes
ratificadas pelas expressoes apoditicas: ‘O Tiguan ja era outra categoria de Off Road’... e

‘Agora é o primeiro do pais’...
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Nessa amostra, ndo se questionaria o conceito de Verossimilhang¢a < pela
simples razdo de o equipamento de fato funcionar conforme prometido. Seriam
questiondveis, entretanto, outros pontos, a exemplo de: a auséncia de qualquer apelo
emocional, captado ligeiramente na Ultima timida frase verbalizada pelo locutor: ‘Ele
identifica a vaga através de sensores laterais, o computador faz a manobra e voce

estaciona assim... (click!) ... sem por as méaos no volante’l

A sequéncia filmica concentra-se na simplificacdo do processo de baliza de um
carro de porte grande, mas, mesmo apelando a facilidade de operagdo garantida pelo
Park assist, o conjunto cénico é um tanto banal, decisdo criativa que, na melhor das
hipéteses, pode ter sido intencional para fazer parecer também banal uma manobra

diffcil por intermédio do tal equipamento.

Sabendo-se que no conceito de Ethos, o que importa ao enunciador nio ¢ ser,
mas parecer crivel ao enunciatdrio, tem-se nesse caso, que a imagem supera mais uma
vez a letra, pois o Ethos & é verificado no plano visual, isto é ndo é ouvindo a
mondtona locugdo em off, mas sim, visualizando a manobra feita com tecnologia de

ponta que o espectador é convencido da veracidade da promessa de venda, podendo

ficar tentado a obter o produto por conta dela.

X. 3. A’S}Jectas sacialégicas

Diante das caracteristicas de mediana inventividade visual e provavel
mediocridade verbal, aliadas a pressa de se atingir o ponto principal, que era divulgar
as novidades Park assist, sensores laterais e camera digital integrada, o filme “Tradutor’

tem todas as caracterfsticas de um enunciado feito para ser logo substituido e
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rapidamente esquecido, até que surjam novos recursos tecnolégicos no produto e esses

envelhecam, tornem-se superados e sejam trocados.

Ou até que se defrontem novos esquemas visuais para serem motes criativos de
futuros filmes publicitirios do género. <> Essas virtudes da pés-modernidade sio

sintomadticas do perfil do Turista, aqui mais uma vez reconhecido.

X. 4. Apontamento dos resultados obtidos

Amostra N2 4

= O filme “Tradutor’, realizado para fazer o langamento de uma nova versdo
com equipamentos de ponta do Off Road Tiguan da Volkswagen do Brasil,
tem na apresentagdo da facilidade de estacionamento do carro, sem a intervengdo
do motorista, feita sob a forma de tradugdo em Libra, seu ponto mais marcante.

* O flexto é simplificado, ticando o conteido emocional da peca e seu eixo
persuasivo reservado as imagens.

Um Quadro-Resumo completo, inserido a seguir, recupera e revisa o conjunto

dos principais estratagemas de cria¢do verbal instituidos no corpus analisado:
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Filme =>
‘Teste’ -
ONG Casa do Zezinho

Filme =>
‘Cachorro-peixe’ -
Space Fox

Filme =>
‘Identidade’ -
Havaianas

Filme =>
‘Tradutor’ -
Tiguan

Aspectos técnicos

= Audio composto por
legendas + Trilha +
Som direto

Aspectos técnicos

Audio composto por = =
Trilha adaptada +
Som direto +

Locugdo em off’

Aspectos técnicos

Audio composto por
Trilha
em off’

+ Locugido

Aspectos técnicos

Audio composto por
Trilha + Som direto
+ Locugio em off’

Estrutura discursiva

= Descritiva

Estrutura discursiva

Narrativa .

Estrutura discursiva

Dissertativa

Estrutura discursiva

Descritiva

Aspectos verbais

Emprego de
vocabulario
simplificado, afeito a
oralidade

espontanea

Forte
conceito de Ethos

apelo  ao

Potencializagio  do
conceito de Pathos

Respeito ao conceito
de Verossimilhanga

Sem apelo ao
Universo de
Concorréncia

Possibilidade de
instauragdo de uma
Ordem de Discursos

Aspectos verbais

Emprego de =
vocabulario
simplificado, afeito a
oralidade
espontanea

Apelo minimo ao
conceito de Ethos

Potencializagdo  do
conceito de Pathos

Comprometimento

do  conceito de =
Verossimilhanga

Sem apelo ao
Universo de | =
Concorréncia

Sem instauragio de
Ordem  de
Discursos

uma

Aspectos verbais

Emprego de
vocabuldrio
simplificado, afeito a
oralidade
espontanea;

uso ostensivo de
colagem de ideias,
clichés e  frases
feitas; presenca de
termos técnicos
pouco familiares ao

publico

Forte
conceito de Ethos

apelo  ao

Potencializagio do
conceito de Pathos

Respeito ao conceito
de Verossimilhanga

Apelo indireto ao
Universo de
Concorréncia

Sem instauragio de
Ordem  de
Discursos

uma

Aspectos verbais

Emprego de redagido

de briefing;
presenca de texto
telegrafico e

denotativo

Forte
conceito de Ethos

apelo  ao

minimo ao

Apelo
conceito de Pathos

Respeito ao conceito
de Verossimilhanga

Vocabulério
simplificado, afeito a
oralidade espontinea

Respeito ao conceito
de Verossimilhanga

Apelo  direto  ao
Universo de
Concorréncia

Sem instauragdo de
Ordem  de
Discursos

uma
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Aspectos sociolégicos

= Associagdo do
argumento  filmico
com a Metafora do

Peregrino

Aspectos sociolégicos

= Associagdo do
argumento  filmico
com a Metéifora do

Turista

Aspectos sociolégicos

= Associagdo do

argumento  filmico
com as Metéforas do
Turista e do

Enxame

Aspectos sociolégicos

= Associagdo do
argumento  filmico
com as Metéforas do

Turista e do Enxame

Ponto(s) forte(s) do

Ponto(s) forte(s) do

Ponto(s) forte(s) do

Ponto(s) forte(s) do

Resumo dos critérios aplicados nas andlises.

filme filme filme filme
= Asequénciadecenas | * O personagem | ®  As imagens | ® O beneficio maximo
com certo grau de ficcional  cachorro- multicoloridas  das do produto:
dramaticidade e a peixe, criado por sanddlias em cenas dispositivo Park
revelagdo - fator meio de recursos rapidas assist e a revelagdo -
surpresa no tecnolégicos fator surpresa no
fechamento = A trilha sonora fechamento
= A trilha sonora
adaptada Stand by me
Quadro 8 =>

XTI, A’}?EZV A emocie, A crec(i%lit(nde do emissor e ae DNA do Turista nos

qenes da Cringio Publicitiria pds-moderna => Uma visio sistémica

A recuperagdo geral dos elementos considerados na andlise das amostras

formadoras do corpus, uma vez conciliados aos dispositivos da Andlise do discurso /

arcabouco tedrico; as Classificagdes de dudios / arcabougo técnico; as trés metéforas

ordenadas por Zygmunt Bauman / arcabougo sociol6gico, amarram algumas

constatagdes sobre o panorama estético da Criagdo Publicitdria atual, as quais,

conforme arroladas a seguir, podem-se assumir como plausiveis.

Em contrariedade aos valores e a l6gica funcional do Peregrino, tanto o criador

publicitério dos dias de hoje, como a cria¢do efémera que grande parte das vezes ele

produz, comungam por semelhanga e objetivos com o lema existencial do Turista e o
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modus operandi tradicional da massa / Enxame <& o que parece de fato valer sio as
tendéncias do momento e o lugar onde se encontra a maioria. Assim como ¢é
exasperante a viagem para o Turista: ele ndo presta aten¢do no trajeto e mal pode esperar
para chegar ao destino <> o processo criativo é entediante aos criadores: eles ndo se

dedicam as pesquisas mazis aprofundadas e mal podem esperar pela solugao.

Pela detec¢do de semelhangas, repetigdes e estratégias, é possivel o
entendimento de que os criadores preferem buscas rapidas via computadores a
mastigar os briefings e os problemas dos anunciantes, para entdo digeri-los e se
posicionar para dar conta do melhor a ser feito em cada caso. Assim, justapde-se que:
como a chegada rdpida ao destino é o mais importante para o Turista <& a solugdo
instantdnea para um problema é o mais importante para os criadores. Caminhar até elas

ndo ¢ exatamente a alegria de nenhum deles.

7

Em um padrdo mantido linearmente, é notavel que a estética visual dos tilmes
veiculados entre os anos de 2008 e 2011 aparenta ser a maior preocupacdo, fator
decisivo na formulagdo criativa, tratada como cartdo de visitas dos filmes, sendo o
padrdo verbal, normalmente situado entre fraco e razodvel, com poucas varidveis,
apresentado como adendo suplementar. Dentro dessa légica nem sempre funcional, a
Criagdo Publicitaria da contemporaneidade mostra-se uma especialidade de
caracterfsticas voldteis, em busca do impacto imediato e nido da plenitude da
mensagem, por defini¢do. Impulsionada pela febre tecnolégica, datadamente a partir da
admissdo dos computadores na microestrutura social, (na década final do século XX),
essa especialidade reveste-se daquilo que é mazs chamativo no sentido pictérico para atrair
a ateng¢do, mesmo que momentdnea e passageira, do publico < mais um vinculo com a

Metéfora do Turista.



De acordo com a observagio dos filmes coletados, sobejamente premiados em
territério nacional e no exterior, a maré definitivamente nio parece a favor do aspecto
redacional das pegas, tendéncia que se uniformiza e se solidifica com o passar do tempo.
Avessa a exposi¢des textuais médias e longas sobre os bens anunciados na forma de
produtos e servigos, a Criag¢do Publicitaria deste inicio do século XXI, salvo algum
desvio, é marcada por uma estética eminentemente visual e de veloz absor¢do, muito mais
sedimentada em recursos tecnolégicos do que no tino criativo personalizado dos
criadores, estando sempre apta a ser mudada para novas visualidades ainda nio
experimentadas como apelos formais <> mecanica que a faz congregar-se com alguns

dos valores mais marcantes da P6s-Modernidade - a descontinuidade e a substituicio.

Ha de se acrescentar que no nivel académico, como em festivais e congressos
estudantis, a exemplo do Fest'up, Expocom e os patrocinados por entidades de classe,
como a APP, as pecas apresentadas por estudantes de Cursos de Comunicagdo -
Publicidade & Propaganda, desde os idos da década de 90, caminham nessa mesma
toada e se formalizam no modelo factivel: fortemente imagéticas e com um minimo
espago reservado aos textos. Se inquiridos sobre as justificativas da opg¢do por esse
padrdo, respondem no melhor estilo massificagdo: ‘Uma imagem vale mais que mil
palavras’; ‘O texto ndo é necessario em Publicidade’; ou ainda, ‘Ninguém gosta de ler

hoje em dia’; “T'extos ddo muito trabalho e as imagens podem falar por eles’...275

275 Por conta dessas reagdes mantidas em constincia regular e eventualmente observadas
também no ambiente interno das salas de aula, com alunos de Graduagio e de P6s-Graduagio, o
aprendizado obtido pela autora na condigdo de docente e membro de Bancas Avaliadoras em
eventos dessa categoria fol inscrito no elenco dos procedimentos metodolégicos desta Tese. Ha
de registrar, entretanto, o lado inverso desse panorama, que reflete um comportamento
revertido: existe um crescente nimero de alunos dedicados a pesquisa da faceta mais desgastada
da Criagdo Publicitéria, precisamente a que da conta da subutilizagio do texto.
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Como visto, essa caracteristica da predilegdo pelo trajeto mais comum e menos
trabalhoso < mantém acordo com os tracos da personalidade do Turista na mesma
proporg¢do em que coincide com < a funcionalidade do Enxame, metaforizados por

Zygmunt Bauman.

Preponderantemente produzidos em estruturas imagéticas e efeitos sonoros
eletrizantes e imediatistas e, em alguns casos, emocionais e dramaticos <> caminho mais
Jfdcil, mais rapido e mais parecido com o adotado pela maioria, os antncios filmicos, se por
um lado, primam pela qualidade técnica, em busca do novo, por outro, falham na
qualidade redacional dos audios, repetidamente formulados com base em recursos
linguisticos ndo mais que medianos, quando ndo, redundantes e barateados,
instaurados para complemento obrigatério ou para preenchimento de vacuos nas

mensagens emitidas.

Trata-se de Publicidade feita para ser consumida e logo esquecida, até que outros
modelos equivalentes sucedam os anteriores, celebrem o novo, tornem-se logo
indiferentes, sejam trocados por outros e permanega realimentado indefinidamente esse

ciclo de emissdes descartdveis e continuamente repostas <> caracteristicas da Pds-

Modernidade e da Metéfora do Turista.

Novo Uno. Novo Tudo.

BR8

VIVA 0 NOVO

Slogans da montadora Ford e do automével Fiat Uno / 2011 =>

O apelo a novidade é marca das marcas.
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Um dos atestados comprobatérios dessas ilagdes é datado e numérico: no Cannes
Lions International / 2008, o Brasil conquistou trés Ledes de Prata e um de Bronze,
conferidos a comerciais de 30” e 60" de duragio, que ostentavam um ponto comum -
nenhum deles exibia locugio / texto no dudio - fato (ndo exatamente insélito) que se
mostra talvez pedagégico aos criadores. O modelo de criagio muda insurge-se com
forca e marca presenca em midia impressa e eletrénica, tendo sido muito adotado ja ha
algumas décadas e obtido imensa aceitagdo no circuito dos festivais nacionais e

Internacionais.

Ledo de Prata

= ‘Barba’ => F/Nazca Saatchi & Saatchi e Produtora Associados para PlayTV, em
Publicagdes e Midia.

= “Teste’ => ALMAP-BBDO e Cinema Centro para a Casa do Zezinho, em
Mensagens de Conscientizagdo Publica.

= ‘Roupa de cama’ => ‘Camisa’, ‘Cabelo’ e ‘Bandeira’, da Leo Burnett e Zeppelin para
Lance Final, em Lojas de Varejo.

* ‘Guerra’ => I'/Nazca Saatchi & Saatchi e Tribbo Post para Unimed, em Imagem
: Corporativa 276.

Quadro 9:

Filmes sem locugdo premiados / 2008.

Téao intrigante quanto significativa é também a verificagdo de que todos os
anuncios filmicos brasileiros premiados nessa edi¢do do festival foram concebidos
apenas com imagens ancoradas por trilhas sonoras compostas por ruidos incidentais e

musicas de fundo instrumentais. Nenhuma palavra no ar - do _frame 1 até a vinheta final.

276 Maiores desdobramentos sobre esse ponto nevralgico das premiagdes internacionais de 2008
encontram-se disponiveis em matéria publicada on line em:
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O formato calcado no siléncio verbal chama a atengdo pela insidiosa capacidade
de se propagar e empolgar tanto criadores e anunciantes, quanto jurados considerados
rigorosos. <> A conexdo desse comportamento generalizado de euforia manifesta em
relacdo aos contetidos imagéticos com a dinamica da Metafora do Enxame desponta

como indicio de mais uma coincidéncia conceitual inequivoca.

Cumpre inquirir, no entanto, se aqui esta se falando de Publicidade feita apenas
para competir como modalidade de expressdo comunicacional - ou arte, na concepgio
de alguns - e Publicidade feita para divulgar produtos 277. Naturalmente, a énfase desta
abordagem refere-se a Publicidade em seu sentido lato — o de divulgagdo massiva de

produtos e servigos, sem dispensa da criatividade como ferramenta de operagao.

Diante desses contornos, é confluente a lembranca de que o sentido fastidioso
de tudo isso é o grande pré-requisito da pregacdo publicitdria: ela s6 funciona se fizer
sentido a audiéncia, podendo ser mantida inalterada caso os desejos de consumo do
publico sejam periodicamente reaquecidos e nunca satisfeitos totalmente. Essa l6gica
perversa da incompletude cronica é regrada por um esquema de causa & efeito

geneticamente capitalista e logicamente imbricado:

= Atendimento parcial de necessidades => Geragdo de frustragdo, desconforto,
interesse e mais consumo / Increase de vendas.

= Atendimento total de necessidades => Geragdo de satisfagdo, relaxamento,

desinteresse e nenhum consumo / Break down em vendas 278.

277 O livro Publicidade: Arte ou artificio? (1994), escrito pelo publicitério e professor Luiz Celso
Piratininga, [1933 — 20097 é uma referéncia da bibliografia concernente ao tema, sendo aqui
sugerido como leitura suporte.

278 Os significados dos termos expressos em Lingua Inglesa séo:

= [Increase => Aumento

®  Break down => Colapso




Somente um formato criativo convincentemente dialégico com as massas e
voltado para um presente perpétuo (conseguido muito mais facilmente por intermédio
de imagens) seria capaz de assegurar, de uma s6 vez, a manutengdo permanente da
insatisfagdo do pablico consumidor e a consequente solugdo desse vazio via consumo de
produtos garantidores de prazer e/ou felicidade. Para lograr persuasio e adesdo, antes

de tudo, a Publicidade precisa se tornar, ela mesma, um atrativo produto de consumo.

Bem antes de os computadores dominarem o mundo e contribuirem para que o
aspecto estético dos antncios publicitdrios se tornasse uma paisagem padronizada
universalmente, o atento Jean Baudrillard antevia essa faceta da Publicidade como
modalidade comunicacional que faz parte do sistema dos objetos divulgando produtos,
e que, enviesadamente, comporta-se ela prépria como produto. Sem rodeios, o filésofo

dispara:

A Publicidade nio tem qualquer responsabilidade sobre sua
produgdo e na prética direta das coisas, e, contudo, retorna
integralmente ao sistema dos objetos, ndo somente porque trata do
consumo, mas porque se torna objeto de consumo. (...) E discurso sobre
o objeto e ela prépria, objeto. E é enquanto discurso inttil, inessencial,
que se torna consumivel como objeto cultural. Trata-se de um sistema
de personalizagdo, de diferenciagido forcada e de proliferagio do
inessencial, de degradacdo da ordem técnica em uma ordem de
produgio e de uma ordem de produgdo e de consumo, de disfungdes e
fungdes segundas, que encontra na Publicidade sua autonomia e sua
realiza¢do’. (BAUDRILLARD, J., 1989 - p. 174).

Parte-se dessa fala pontual de Baudrillard para o inicio das atividades

conclusivas do trabalho.
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Aferieio de resultados
4

ultimas consideragoes

(’/Mn'tu lo VI ]

Euestudoa
teoriada
relatividade

Euestudoa
relatividade

O FISICO E 0 FILOSOFO

Prévia da abordagem

Neste wultimo capitulo siko fechados os raciocinios que conduziram Ao

painel conclusive do trabalho.
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‘SBe, por um Lado, qualquer teoria ?aSitﬁ/ﬁL deve ser necessariamente funa{wmmmdm em
observacdes, é iqumlmente sensivel, porou tro, que, pATA S entregnr A observaceRo, o nosso
es/virita necessita de uma teorid gualguer.

Se, Ao cmt&mylnr s fenﬁmenas, niko os ligtkrmas imediatamente A mlguns }Jn'nci/vias, nike
Apenas nos seri im;wssﬁ/el combinar essas observacdes isoladas e, consequentemente, delas tirar
algum fruto, mas serinmos inteiramente incapazes de reté-Las;

e, A MALOTLA (RS Vezes, 05 fAtos permaneceriam 4&5}13%&%405 Aos nossos olhos’.

(A’ugusta Comte)
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I. Gam/ergéncm dos raciocinios

ntes que se proceda a formulagdo do escopo conclusivo deste trabalho,
ressalta-se que seu propésito central nio tem qualquer intengdo
condenatéria em relagio ao apego da Criagdo Publicitaria aos recursos da alta
tecnologia disponiveis, hoje em fase de pleno fascinio por toda a cadeia produtiva. Ele
tem, antes, uma intencdo reflexiva sobre tal ponto em particular e intenta colaborar,
em alguma medida, com o campo de estudos que o contempla e com futuros trabalhos

que venham a se orientar nesse sentido.

Do mesmo modo, nido se deseja desprestigiar ou invalidar descobertas
inovadoras, numa atitude retrégrada e anacronica, mas pretende-se abrir espago para
que sobressaiam certos vicuos e contradigdes trazidos pela desmedida dependéncia ao

aparato tecnolégico no que tange especificamente ao processo de Criagdo Publicitéria.

mﬂe_«ﬁtﬁ

Em plena consciéncia de que tudo o que se disser sobre o universo virtual é, por

enquanto, permeado de incertezas e porosidades ainda néo preenchidas e de que se vive
hoje a fase de deslumbramento e maci¢a adogio dos novos modelos de criagdo, bem
como a de cleméncia pela readaptacio e reinveng¢io dos métodos de trabalho, entende-
se como apropriada para esta finalizagdo a inclusdo de uma oportuna ‘chamada oral’

feita em televisdo aberta pela historiadora e filésofa brasileira Marilena Chaui.
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(&Y WorbPrEss.cowm You TubE

Or.kUt E ' de”‘c‘liujs‘

Linked )

Aparentemente resignada e desconhecedora assumida dos

resultados que o espalhamento e o dominio da tecnologia tém estabelecido sobre a

sociedade contemporanea, a estudiosa desfia conjecturas sébrias sobre o futuro, com

uma bem-vinda dose de humildade:

Nio sabemos de fato o que vai ser desse ser humano totalmente
mergulhado nos recursos digitais para fazer qualquer coisa. Ainda
ninguém sabe ao certo o resultado de tudo isso na mente humana.
Temos prognésticos, apenas, mas saber mesmo... ainda nido sabemos
nada sobre as consequéncias dessa mudanca sem precedentes, que eu
compararia a passagem da Idade Média para a Idade Moderna, em
termos de impacto.

Sdo estes, tempos de transi¢do. Vivemos agora o momento de
fascinio pelo mundo virtual. E s6 apertar um botdo e o conhecimento
vem. Ele chega sem que se precise de qualquer esfor¢o para obté-lo.
Sem que se gaste tempo para alcangid-lo e assimild-lo. E o
deslumbramento pela rapidez da informacdo, pela velocidade nos
acessos, e isso é confundido com aquisi¢do de conhecimento... Assim,
nés, professores, temos um dilema pela frente: precisamos inventar
caminhos para convencer nossos jovens alunos de que pensamento é
trabalho %79

Neste manuscrito, resultado de longa pesquisa da tessitura do manifesto

publicitdrio da contemporaneidade, ndo se pretendeu depreciar a presenca da imagem

Essas declaragdes da fildsofa foram extraidas e adaptadas do Programa Café

Filosdfico, exibido aos 04/12/2011 — 22h00, pela Rede Cultura de Televisdo. Video disponivel on

line em:

©2%80%93-marilena-chaui-e-olgaria-
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nos anuncios publicitarios, ou em quaisquer outras atividades comunicacionais; menos

ainda como objeto dos muitos estudos a esse flanco dedicados.

Tendo-se tais preocupagdes em mente, uma das maneiras encontradas para se
distender essa possivel impressdo e deixar evidenciado nas entrelinhas que imagens
bem pensadas podem atuar como representacio informativa e criativa a todo tipo de
enunciado foi promover a alocagdo intermitente de charges, caricaturas, logotipos e
ilustragdes, além das reprodugdes dos antncios analisados, distribuida por toda a
extensdo do texto escrito, o qual, por ser de natureza académica, a rigor, nido as

presumiria.

A real pretensdo da Tese é deixar demonstrado com plausibilidade que existe
uma progressiva hegemoniza¢do imagética regulada pela presenca de recursos
tecnolégicos em manifestos de qualquer natureza, principalmente no publicitdrio, em

detrimento da palavra oralizada e escrita.

Além disso, na crenga do trabalho, esse modelo formal é questiondvel e pode
nao resultar tdo benéfico as marcas como se propaga, visto que a profusido de imagens
demasiadamente assemelhadas nos antncios de qualquer midia pode fazer o publico
receptor confundir os produtos que os assinam, e, consequentemente, nio ter deles

lembranga identificadora no ato de compra.

E certo que ‘o mundo tenta castigar aqueles que ndo se conformam’, e com base
nessa maxima atribuida ao poeta e filésofo Ralph Waldo Emerson — [1803 - 18827,
especula-se se aqui seria cabivel sua introdugdo como uma das explicagdes possiveis

para a manutengio desse arriscado predominio na estética publicitdria de hoje.

447



E certo também, que, fugindo a essa norma, alguns bons momentos criativos
suavizam a sensag¢io de padronizac¢do no panorama do periodo aqui demarcado - 2008 a

2011 - considerado magante e paralisado para a Publicidade brasileira.

Um dos varios exemplos disso é o antincio a seguir exposto, parte de uma
campanha agraciada com um Ledo de Ouro no 56° Festival de Cannes / 2009, que se
mostra exemplarmente concordante a inclinagdo dos pontos de vista aqui ja declinados
(mormente no Capitulo III), sobre o hibridismo bem dosado entre os aparatos verbal e
visual na Criag¢do Publicitaria.
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Figura 69:
Antncio verbo-visual / pdg. simples para a Escola Panamericana de Arte & Design — SP =>

Titulo: Até onde vai sua criatividade 25°.

280 Figura 69: Campanha inteligente e atrativa da Agéncia de Publicidade ALMAP BBDO — SP,
com pegas veiculadas em revista, radio, web e televisdo. Disponivel on line em:
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Nio por acaso, a verificagdo de pegas como essa teve influéncia decisiva na
gestagdo do encaminhamento conclusivo desta Tese, o qual a principio convergia para
a ideia generalizante de que as produgdes publicitdrias privilegiavam a atitude visual

das mensagens e careciam de melhor desempenho verbal indistintamente.

Com o andamento do trabalho, um freio impds-se a essa suposicdo, pois foram

observadas excegoes a essa suposta regra, ndo tdo poucas como de inicio se supunha.

Ressalta-se ademais, que assim como nos postulados do pensador Zygmunt
Bauman e na fala despretensiosa do personagem Riobaldo, revelou-se muito mais
recompensador o percurso descritivo /' caminho do painel da pesquisa do que
propriamente os achados conclusivos / chegada que ela pudesse circunstancialmente
apontar. Ndo apenas porque enriquecedor enquanto fonte de descobertas, partilhas,
recomposi¢des de pensamentos e atualizagdes diversas - algumas francamente
inesperadas, o trajeto percorrido nesses anos de estudo, que conduziu a autora do
ponto de partida ao ponto de chegada das investigagdes, foi a um s6 tempo arduo e
motivador, as vezes sem saida, as vezes sem atalhos, mas desafiador e sempre

surpreendente.

As constatagdes finalizantes a serem agora perfiladas manifestaram-se em feitio
ndo absoluto e, em alguns pontos, despontaram até ligeiramente contraditérias as

expectativas presentes na génese da pesquisa, como se vera a seguir.
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I Confirmacio parcial da hipdtese central

Tem-se, primeiramente, que, bastante claro e cada vez mais insistente, o
alinhamento das mensagens publicitarias a l6gica funcional da metifora do Turista
(antncios fugazes, visuais, concebidos sob a érbita de modismos momenténeos, feitos
para serem esquecidos e logo substituidos...), ¢ marcante e pode ser admitido como
preferencial, por conta do nimero de vezes em que se detecta a sua subliminaridade em

anuncios premiados.

Em outro brago da hipétese, percebe-se que a maioria dos exemplares coletados
e observados também ndo sugere ter sido objetos de paulatinos processos de criagéo,
pois os recursos implementados nas cenas sdo fruto do resgate de modelos prontos,

obtidos através do manuseio de equipamentos digitais.

Neste momento, depara-se com uma parcial confirmagio da hipétese principal
levantada no trabalho. Entretanto, o que nio se pode afirmar com certeza irretocavel é
que os criadores prefeririam tal modelo por considerd-lo o mazis eficiente dentre todos para
efetivar o objetivo de atrair os targets. Na verdade, nota-se que o texto, embora tenha
sido muito reduzido na Criagdo Publicitiria, é ainda um investimento relativamente

presente em varios andncios tanto impressos quanto eletronicos, conforme foi ilustrado

no decorrer da escritura.

Também é possivel assumir-se com imparcialidade que a presenga da estética
visual, embora predominante, ndo apresenta suficiéncia para referendar de forma cabal a
suposta auséncia de inovagio no desempenho verbal do ato criativo publicitario, como

se imaginava a principio. O que se verifica com maior grau de razoabilidade é que na
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taixa temporal investigada existe um entrecruzar de formatos criativos, ndo obstante recaia

sobre o padrio visual com suporte high tech a incidéncia maior de adesoes.

Por outro lado, por meio das analises empreendidas do material coletado para
composi¢do do corpus, acata-se como verdade que a opcdo pela criacdo de filmes
repletos de efeitos especiais e fracas locugdes em off; dispostas em estrutura descritiva,
pontifica vistvelmente no cendrio quase como pré-condigdo criativa, mas, por outro lado,
ndo é factivel a admissdo categorica de que seja esse o tinico formato na preferéncia dos
criadores destes tempos, ja que foi constatada a veiculagdo esparsa de filmes com audios
verbais de razodvel qualidade e algumas narrativas bem engendradas, capazes de
causar interacdo e obter acolhida emocional do publico, elevando os produtos

anunciados a condi¢io de lembranca / recall, como ilustrado eventualmente, no

decorrer da escritura.

Interessante salientar uma conclusdo relevante: as amostras de comerciais
brasileiros com desempenho verbal acima da média verificada ndo foram premiadas por
qualquer entidade e, por conta disso, foi invidvel sua inclusdo no corpus deste trabalho.
Por meio das andlises empreendidas contabilizaram-se resultados de certa forma
esperados desde o inicio do trabalho: os pontos fortes dos filmes premiados recaem sempre
sobre o aparato imagético, seja ele, a sequéncia empolgante de cenas, seja ele a profusio
de cores, seja ele a construgido de um personagem atrativo, por exemplo, mas nunca
incidem sobre o texto. Em nenhuma das amostras aqui investigadas o texto / dudio

oralizado pdde ser considerado o ponto nevralgico ou decisivo do antincio.

Em face de tais constatagoes e de outras descobertas corolarias trazidas pela
pesquisa, a mecanica adotada para se deixar abertas algumas trilhas no campo de

pesquisa delimitado foi a decisdo consciente de se evitar extremos neste fecho

451



conclusivo, tais como: o fanatismo pelo objeto de estudo, a imposi¢do artificial de
opinides proéprias, ou o escape forjado por meio do tangenciamento a tomada de
posi¢des claras - nenhum deles contributivo a estudos comprometidos com a realidade

dos fatos.

Levando-se em conta que no campo da linguagem e das Ciéncias Humanas, sdo
contraindicados progndsticos lapidares, em lugar de encerrar-se a exposi¢do com um
techamento axiomatico, calgado na apresentagdo de conclusdes definitivas e de grandes
respostas; ou com meras e inconcludentes consideragdes finais pré-forma, optou-se por

fornecer chaves de leitura ou chaves de entendimento para as questdes aqui debatidas.

Entenda-se a expressdo chaves de leitura como ‘caminhos plausiveis’ de resposta
as hipoteses formuladas no alvorecer do projeto, entdo investigadas e, ainda que em
parte, esclarecidas. A intengdo principal dessa denominagédo é que tais ‘chaves’, a seguir
discriminadas em elenco, possam representar aberturas de portas para pesquisas

vindouras.
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IIT,

Chaves de entendimento

A primeira chave de entendimento encontrada seria a confirmacido de
que, no presente momento, como se suspeitava inicialmente, a narrativa
dominante na Publicidade é visual, havendo fortes evidéncias de que o
ingresso do computador no processo de criacio dos trabalhos
publicitarios acelerou o processo duplo de sucateamento da palavra e
hegemonizagdo das imagens no manifesto publicitario, especialmente a
partir da década de 1990. As respostas dos entrevistados selecionados
reiteraram essa constatagdo e alargaram-na com o acréscimo de
informagdes novas, principalmente aquelas que se referiram a
operacionalizagdo dos trabalhos, bastante afetada com a entrada da
informatizagdo nos processos, que, se bem-vinda por um lado, muitas
vezes, descontrai exageradamente os tramites e traz problemas. Como
visto no Capitulo II, especificamente com as informagdes colhidas de
Teco Fuchs e Ricardo Fleury, hoje em dia, além de os produtores de
som serem responsaveis pela confec¢io do aparato sonoro dos filmes,
tém de arcar com a execugdo dos textos que serdo introduzidos no audio
dos filmes, trabalho que deveria ser realizado por redatores, dentro das
Agéncias de Publicidade. Da mesma forma, o percebido modus operand:
dos criadores, a ndo recorréncia a processos de criacdo paulatinos e a
fontes extratelas, associados ao formato sensivelmente pictérico dos

filmes selecionados como amostra sublinharam essa primeira convicgao.

=~ A segunda chave da conta de que o criador publicitario, em escala de

importéncia: ndo cré na competéncia interpretativa do enunciatério; luta
contra o fator ‘prazo de entrega’ e o culpabiliza formalmente como causa
maior de os antincios serem firmados em recursos gréaficos e se

mostrarem apelativamente visuais, com textos cada vez mais reduzidos.
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A terceira denuncia que a classe dos criadores, na maioria das vezes,
prefere municiar-se de formulas criativas consagradas (adjetivo que se
instala no lugar de ‘gastas’) para atrair a atengdo do publico, em vez de
arriscar novos formatos e de investir no fator tempo para encontra-los.
A esse tipo de profissional, uma maxima atribuida ao escritor Fernando
Pessoa poderia sugerir novos parametros de criagdo: ‘Enquanto ndo
encerramos um capitulo, ndo podemos partir para o préoximo. Por isso, é

tdo importante deixar certas coisas irem embora, soltar, desprender-se’.

i

&= A quarta chave revela um padrio recorrente: os filmes veiculados no

espectro temporal recortado, através do estudo pormenorizado de seus
dudios, encenam um retrato fidedigno da sociedade contemporanea =>
fragmentéria, cambiante, dvida por novidades, pronta para substituir
qualquer coisa, programada para descartar, sem memoria e desprovida
de valores sélidos, o que correlaciona a Publicidade, mais uma vez, como
intérprete fiel dos hdabitos e costumes sociais, inscrevendo-a como

confiavel ferramenta de leitura da Histéria.

=~ A quinta denota que a Publicidade, apesar de exibir vigoroso

crescimento na era moderna, encontrou sua real explosio na poés-
modernidade, fase em que o consumo estabelece-se como personagem
central em todos os nichos da sociedade. Uma das maneiras provéaveis de
se impulsionar o consumo até as raias da insanidade (hedonismo) pode
ser credenciada a Publicidade fortemente imagética, que atrai o olhar

dos consumidores e prolifera em todas as midias disponiveis.

i

Uma sexta chave faz a interligacdo sensivel entre a Publicidade e a
Metéfora do Turista no seguinte sentido: assim como ¢ regido o
comportamento do Turista, a Publicidade mobiliza o consumidor para
viver intensamente o momento, sem leva-lo a pensar em consequéncias

tuturas. Ele é seduzido pelos antncios, adquire os produtos por impulso,
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(mesmo que para isso tenha de se endividar), depois avalia se eles eram
mesmo necessdrios em sua vida e quanto tempo deve esperar para

descarta-los e partir para o consumo de outros.

=~ Na sétima chave, absorve-se outra ligagdo sensivel, prosseguindo na
mesma linha da anterior: assim como ocorre com o Turista metaforizado
por Bauman, para o criador publicitirio, importa muito menos o
processo criativo (percurso, caminhada, periodo de buscas) do que o
resultado obtido (chegada, destino, encontro de solugdes) em suas produgoes.
Através dos meios tecnolégicos, a exemplo de: consultas em tela a
bancos de imagens; apelo as peripécias graficas e a efeitos sonoros de
alta poténcia; a imagens superpostas em alta velocidade; auséncia de
suportes verbais etc; e por causa de fatores, como: prazos curtos, pressa,
pressdes e correlatos, ele busca os trajetos mais rdpidos de resolugio
criativa, em lugar de mergulhar em processos criativos mais elaborados

e avaliar diferentes possibilidades.

== Na oitava, percebe-se mais uma associagdo da dinamica criativa
publicitdria com o comportamento e as aspiracdes do Turista: os
processos ortodoxos de criagio nem sempre rapidos, ficeis ou bem
sucedidos (percurso) parecem entediar o criador publicitario dos dias de
hoje, para quem o mais interessante seria o encontro rapido dos
formatos prontos, tidos como infaliveis (chegada). Uma nova maxima,
agora do existencialista Jean-Paul Sartre - [1905 — 19807 seria de bom

alvitre nesta hora: ‘Es livre, escolhe, ou seja: inventa’.

=~ A nona chave de entendimento refere-se ao tratamento concedido ao
Ethos — dispositivo da Andlise do discurso, no caso dos filmes analisados
(amostra eloquente da Publicidade contemporénea), o qual, conforme ja

apontado, é perceptivel a uma observagdo teérica: os enunciados dos

455




filmes dirigem-se aos receptores de forma a persuadi-los retoricamente,
adivinhando suas necessidades ou criando-lhes necessidades supostas

como prementes. Parecendo ser verdadeiras, as promessas convencem.

A décima chave inscreve a nogido de Verossimilhanga, aplicada ao
espirito dos filmes, fortemente trivializada no manifesto publicitdrio
recolhido: aparentemente indiferentes as repercussoes éticas, legais e de
credibilidade das mensagens, os produtos e servigos anunciados passam
longe do critério da Verossimilhanga, sendo o contetido das mensagens,
grande parte das vezes, concebido com doses generosas de irrealidade,
estratagema que nao deve ser confundido com fic¢do, mas sim, como real

impossibilidade de algo ocorrer em dado contexto.

Chave décima primeira: a questdo do Pathos, central no cenario
estudado, imiscui-se nas esferas interna e externa do circuito publicitdrio
e aparece com desenvoltura desde os enunciados dos jobs, briefings e
escala o percurso até a ponta final: as campanhas publicitarias. Na
provével intengdo de se produzir emocgdo e atuar no campo dos afetos, os
enunciados publicitdrios tém geralmente sucateado de sua forma final
qualquer indice de aproximag¢do com a formalidade necessdria a
enunciados verbals e partem para plataformas excessivamente

descontraidas, quando ndo transgressoras do cédigo.

Chave décima segunda: existe, sim, um tipo de dudio mais recorrente nos

filmes premiados => descritivo, com locug¢do em off; som direto e trilha.

Chave décima terceira a politica das imagens inebriantes, sob a égide da
qual tudo o mais ¢é relevado, parece regrar qualquer enunciado

comunicacional produzido na atmosfera da pés-modernidade.
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Aparentemente, ser chamativo plasticamente é o que basta para atrair,
convencer, fazer aderir. O resto parece improvavel. Desse modo também
ocorre muitas vezes em Cinema, frequentemente em Televisdo, ndo raro
em Literatura, ocasionalmente em Teatro. Uma vez sendo a Publicidade
uma extensdo das praticas socio-culturais, ela nio poderia manter
comportamento diferenciado dessa tendéncia, por isso, seu aspecto tem

mantido correspondéncia com essa estética por tdo longo tempo.

Espera-se, por fim, que observado na condigdo de ferramenta arqueolégica, o
estudo da Publicidade, em seus muitos flancos, permaneca fornecendo material para o
avango da compreensdo de sua complexa dinamica e, a0 mesmo tempo, contribua
indiretamente para o reconhecimento da légica funcional das sociedades no tempo e no

espaco em que nelas transita.
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‘0s nossos conhecimentos sko A reuniko do raciocinio e

ex/veriéncm de numerosas mentes’.

(Ralph Waldo Emerson)
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Anexos

(Narrador personagem: 1* ps. sing. em discurso indireto)
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Anunciante: Volkswagen do Brasil / Produto: Space Fox
Agéncia de Publicidade: ALMAP | BBDO — 2009
Titulo do filme: Ovelha-nuvem

Natureza discursiva da Locugdo: Descritivo-Narrativa

Trilha musical adaptada: Have you ever seen the rain
Loc. personagem em off*

Um dia, eu encontrei uma ovelha-nuvem.

No comego, eu achei meio estranho.

Mas depois, até que a gente se deu bem.

Todo mundo queria ter uma ovelha-nuvem assim.
Por isso, aonde eu for, ela vai comigo.

Space Fox. Cabe tudo o que vocé imaginar.

Fotogramas do filme Ovelha-Nuvem para Space Fox | 2009 281,

281 Disponivel on line em:

@  <http://www.ypsilon2.com/blog/publicidade/vw-space-fox-e-a-ovelha-nuyvem/>
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(Cargo exercido no momento da entrevista).

Jornalirismo — Gostaria de comegar falando sobre a ousadia e a inteligéncia na
propaganda. Parece que é undnime entre os publicitdrios, pelo menos entre os mais experientes,
que houve uma perda de irreveréncia, de inteligéncia, uma propaganda que ndo parece
comprometida com uma comunicagdo limpida, clara e que respeite o consumidor. Gostaria de
saber o que vocé pensa a esse respetto.

Ercilio Tranjan — O que, para mim, é muito assustador é que estd havendo um tipo
de comunicagdo que considero extremamente infantil. Ou seja, estdo imbecilizando o
consumidor de uma forma que ew nunca vi. I. é interessante que isso se deu nesta diregdo
contrdria: quando se comegou a_fazer propaganda apenas visando festival internacional, o que
se comegou a ver na propaganda no ar foi a idiotice mais absoluta. Uma infantilizacdo total da
comunicagdo. Como se, de repente, todo o publico estivesse fazendo 12 anos, 14 anos. O tipo de
humor é tudo um humor, sem nenhuma conota¢do negativa nisso, mas é um humor dos
Trapalhoes, de tapa na cara um do outro, de situagoes mais de escorregar em casca de banana.
Nao tem nenhuma graga sutil. Ndo se deixa nada para a compreensdo do espectador, para que
0 espectador possa preencher os brancos e contribuir.

Isso, por um lado. Por outro lado, eu também ndo wvejo mais uma coisa que a
propaganda brasileira tinha muito, e nisso era muito semelhante ou tentava, com caminhos
brasileiros, falando uma lingua brasileira, mas ela tinha como conteiido algo da propaganda
inglesa, que era saber rir de si mesmo. Ou seja, o produto nunca era colocado como a grande
solugdo, “o melhor do mundo”. Tinha uma visdo de falar eu estou ai. Acho que a campanha de
Bombril, a primeira, do Washington [Washington Olivetto; a primeira campanha do Garoto
Bombril, criada por Olivetto, em parceria com o diretor de arte Francesc Petit, o P da DPZ,
em 19787, acho que as duas, trés primeiras campanhas também, tinham muito disso, quer dizer,
aquele jeito de pedir licen¢a para entrar na casa. Isso, a propaganda inglesa trouxe.

O inglés ndo aceita muito o vendedor, o vendedor é meio invasivo. Entdo, eu precisava
dar a vocé alguma coisa, precisava entrar na sua casa e pedir licenca. E vem dai essa historia
de eu ndo me levar tdo a sério. “Olha, eu estou aqui, querendo conversar com vocé...” Era um
tipo de comunicagdo que o Brasil tinha e exercia muito, que era o de brincar consigo mesmo.

Jornalirismo — Por que acabou se abandonando esse tipo de procedimento?

Ercilio Tranjan - Eu tento entender de vdrias maneiras. Acho que nada disso é
gratuito. Outro dia falei que a propaganda nio é vanguarda de nada. E a primeira coisa que a
gente tem de entender. Ela utiliza um discurso consagrado. A vanguarda é aquela que rompe.
Se ew rompo, ew me comunico menos, eu vou ser entendido por menos pessoas. It ndo é a nossa
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Sungdo. Por trds, nés temos uma inten¢do, de fato nds trabalhamos para o sistema, para vender
alguma coisa, e ndo para inventar linguagens.

Tendo a achar que nds estamos seguindo, de novo, uma linha, vejo esses blockbusters
[as grandes produgées a Hollywood de cinema, e fico alarmado. Sdo filmes, em geral, muito
burros. I muito primdrios, muito de agdo. Trocou-se, no roteiro, o didlogo e a inteligéncia pela
agdo. O niimero de porradas que se dd, o niimero de persegui¢des que ocorre. Assim tém sido os
grandes blockbusters. Ndo que o grande blockbuster do passado fosse o filme do Antonioni [o
cineasta italiano Michelangelo Antonioni, que dirigiu filmes como A Aventura, A Noite e O
Eclipse, de cunho existencialista, de tomadas mazis longas e mais lentas], mas eram filmes com
um pouco mais de inteligéncia e criatividade de roteiro. Em que ndo havia sé agdo. Nos
tinhamos tempo para owvir um bom didlogo, ou seja, o tempo do filme era uma coisa menos
frenética, menos violenta do que é hoje.

Isso ocorre na linguagem que é do cinema — e percebo isso também na publicidade,
porque a publicidade, como caudatdria, trilhou esse caminho. S6 ndo sei se os consumidores

estdo felizes com o que eles recebem no ar.

Eu fico perplexo. Eu acho assim: nés tinhamos, nos intervalos, um pouco mais de
respeito pelo consumidor e pela inteligéncia dele. Hoje, a gente vé muita gritaria, que é coisa
burra, ou entdo um humor totalmente infantil.

()

Jornalirismo — Quando a propaganda abandona um pouco esse discurso mats gentil,
um discurso até mais honesto, e quando também abdica um pouco da sua clareza, da sua
capacidade de esclarecimento, a propaganda ndo acaba causando mais mal do que bem para a
sociedade? Ela tem uma capacidade grande de persuasio — e de esclarecimento também.

Ercilio Tranjan — Acho que sim. Uma vez, faz bastante tempo, fiz uma palestra na
Escola Superior de Propaganda e Marketing. E o tema era: “O que hd de novo na
propaganda?’. Faz alguns anos, mas nem tanto. E eu mostrava os aniincios da Volkswagen dos
anos sessenta, da DDB. Onde todos, da minha geragdo, nos formamos e aprendemos. £ me
surpreendi com o seguinte: primeiro, no que chamo de uma palestra de alto risco, porque, ji
naquela época, todo mundo mostrava rolo de comercial. O comercial, como ele tem agdo, permite
que vocé extraia a risada, emocione com mais facilidade do que com um aniincio fixo, parado,
de revista. Ndo obstante, percebi que as pessoas desconheciam aqueles aniincios dos anos sessenta
e, como estavam tendo contato com aquilo pela primeira vez, riam e se emocionavam. Fale::
“Meu Deus do céu!”. Quer dizer, é possivel ter uma linguagem em que vocé respeite a
inteligéneia do consumidor.

Acho que a DDB descobriu o que o Brecht [Bertold Brecht, dramaturgo alemdo
(1898-1956), autor de obras como Opera dos Trés Vinténs e Baal] sabia. Néo existe essa coisa
dividida, ou fala para o emocional, ou fala para a inteligéncia. O Brecht tinha uma cotsa muito
bonita, que ele dizia assim: “Ndo hd emogdo maior do que a de uma crianga, quando realmente
entende que 2 + 2 sdo 4. E uma tremenda emogdo isso, e é uma dificuldade absolutamente
ractonal. Acho que a DDB usava muito isso. Vocé olhava os aniincios e vinha um sorriso. Na
hora em que vocé vé um ovo desenhado e, atrds do ovo, descobre que tem um Volkswagen, e
Jalam assim, “Algumas formas sdo impossiveis de aprimorar”, vocé fala: “Meu Deus do céu, ele
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estd me respeitando, ele estd falando com uma pessoa inteligente”. E, no fato de eu passar a me
achar inteligente, eu estou comprando aquilo, aquela idéia.

Eu estou aberto para discutir. Discussoes que vém até hoje: “Ah, ninguém [é texto!”.
Ndo 182 Depende. Se eu estou interessado em comprar carro naquele momento, eu vou ler. E
uma discussdo recorrente, jd ficou todo mundo rouco [r150s].

Jornalirismo — Isso, de que ninguém [é texto: o maior acontecimento cultural,
Jfilosdfico e até econémico do mundo é a Biblia, e quase ndo tem figura ld. Com exce¢do da
Biblia ilustrada, que alguém, de vex em quando, compra. [risos]

Ercilio Tranjan — Pois é. Porque, se estiver interessado naquilo, se o assunto me
interessar, se a chamada me interessar, claro que leto. Ndo [¢ se ndo tiver nenhum interesse. A, é
outra histéria.”” (...)

Jornalirismo — A gente jd falou aqui do texto. E vocé é um redator de origem.
Gostaria de retomar um pouco isso. O texto, com aquela coisa_festivalesca, do trocadilho visual,
perdeu um pouco do seu espago. Acho que o sonho de alguns é fazer um aniincio que ndo tenha
texto algum, apenas uma foto, ou ilustragdo. Mas ndo se resolve assim, ndo é2 Onde é que fica a
persuasio?

Ercilio Tranjan — Eu sempre digo: “Ah, td. Mas eu quero saber como eu vou
persuadir alguém a aderir a essa causa”. A catequese, infelizmente, queiram ou ndo, requer
palavras. E um pouco mais profundo do que simplesmente uma boa ilustragio, uma ilustragio
interessante. “O.k., ¢é interessante, mas e ai? Por que eu devo aderir a sua causa ou ao seu
produto ou pagar mais pela sua marca do que pagar menos?”. Eu tenho que persuadir vocé. E,
at, eu vou gastar um pouco mais de latim. Uma cotsa é seduzir vocé porque eu sou bela, ou
porque eu sou bonito. Outra coisa é porque, agora, eu preciso ganhar, conquistar vocé. ILssa é
uma cotsa um pouco mais profunda. Infelizmente, o texto estd sendo tratado como commodity
[como produto bdsico, como se todo o mundo pudesse oferecer da mesma_formalj, e nés estamos
aceitando. O redator estd assim: “Ah, tanto faz... Qualquer um escreve”. Escrever virou
commodity e ndo é bem assim. Tem diferengas. Tem gente que sabe colocar o verbo preciso,
achar o adjetivo exato. E isso acaba causando uma brutal diferenca, de que, espero, a gente se dé
conta.

282 Fonte: WWebsite Jornalirismo. Acesso aos 25/04/2011. A entrevista completa com o criador Ercilio

Tranjan, realizada por Guilherme Azevedo, encontra-se disponivel em:
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José Luiz Madeira e Marcello Serpa

Sécios diretores da Almap/BBDO

Entrevista realizada por Regina Augusto

Titulo: Propaganda brasileira vive o Second Life

Fonte: Site Meio e Mensagem

Link:

http://www.meioemensagem.com.br/jornal/ed1261/ENTREVISTA ALMAP.html

()

M&M - Qual a sua avalia¢do sobre o momento atual da criacio brasileira?

Serpa — Acho que a propaganda nacional passa por um momento muito complexo; ela vive o
Second Life. Ela ndo é real, é virtual. O momento atual é de ilusdo completa. As pessoas estdo
se iludindo muito com o trabalho criativo que tem pouca relevancia hoje fora de uma sala de
Jjuari. A criagio brasileira esta gastando toda a energia para falar com jurados e quase nada para
talar com o consumidor. Se vocé for hoje assistir ao rolo do Profissionais do Ano, com as pecas
que sdo veiculadas na televisdo normal, vocé toma um susto enorme porque a qualidade é
muito baixa. Sdo pouquissimas agéncias colocando um trabalho interessante no meio de um
monte de porcaria, de férmulas gastas, de filme com musiquinha, com pedagos de cenas vida,
muito pouco esfor¢o em produzir um trabalho de ponta. Ou a propaganda brasileira volta a
trazer sua energia para falar com o consumidor de uma maneira diferente ou ela vai morrer de
inanigdo, porque 14 fora as coisas estdo mudando rapidamente.

M&M - Na sua opinido, a Almap estd em um patamar diferente dessa sua analise?

Serpa — Acho cabotino ficar falando de mim mesmo, auto-elogio ndo vale, mas se vocé olhar o
Prémio Abril de 2006 (a agéncia ganhou o Grand Prix da tltima edi¢do da premiagio, realizada
na quarta-feira, 30 de maio), oito dentre as dez finalistas eram pegas nossas. No Anudrio deste
ano, vocé vai ver trabalhos para a Volkswagen, Havaianas. O Giba (Gilberto Reis, diretor
executivo do Clube de Criag¢do de Sdo Paulo) me disse que eu deveria fazer um andncio com
todas as pecas premiadas dizendo “isso vocé ja viu antes, vocé ndo ver apenas quando o
Anudrio sair”l. Essa é uma percepc¢do do mercado sobre o trabalho da Almap, nio sou eu que
estou dizendo. Nosso foco é o mesmo para o trabalho que colocamos na rua e o que colocamos
em prémio.

M&M - Essa visido leva a crer que os trabalhos inéditos criados para festivais devem
diminuir?

Serpa — Nio é uma questdo de ineditismo. Eu gostaria que as grandes campanhas brasileiras
premiadas nos festivais fossem as melhores que o Pais produzisse e ndo campanhas para
restaurante, para academia. Imagina uma agéncia do tamanho da Almap e que s6 ganhasse
prémio com antncios para esse tipo de cliente. Algo estaria errado. Temos que ganhar com
trabalhos para Volkswagen, Pepsi, Mizuno, Havaianas. Em geral, trabalhamos com clientes
desse porte. E preciso vencer com as contas grandes. A Argentina esta levando prémios com
campanhas para Coca-Cola, bancos, empresas de telefonia. Ndo é isso que estd acontecendo
hoje aqui. Ou os criativos caem na real - e vai ser uma queda dolorosa, porque havera menos
coisas premiadas, mas que serdo factiveis - ou vai cada um lavar suas mios e continuar tudo
como esta.
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M&M - Vocé, Marcello, e a Almap sdo, respectivamente, uns dos profissionais e
agéncia brasileira, mais premiados do Brasil da tltima década. Vocé alimentou muito
essa questido da premiacio...

Serpa — ...assim como o Washington (Olivetto) alimentou, como o Nizan (Guanaes) e o Fabio
Fernandes também alimentaram. S6 que o Brasil ndo estd ganhando mais.

M&M — Mas o fato de vocé adotar esse discurso agora que o Brasil ndo vem ganhando
mais prémios como anteriormente nio soa um pouco incoerente? Afinal, todo mundo
hoje quer ser como vocé e sua agéncia por causa de uma visibilidade conquistada em
grande parte por causa dos prémios...

Serpa — Eu sé quero que a propaganda brasileira ganhe mais. Para ela recuperar o poder que
tinha nos anos 90 e no inicio desta década terd de mudar de atitude porque o mundo se
transformou e nossas férmulas ficaram antigas. A molecada estd seguindo uma férmula que
ndo funciona mais. O que eu ou o Fabinho fizemos e ganhamos nos anos 90 e inicio dos anos
2000 ja nio era o que o Washington fez e ganhou nos anos 80, e agora essas mudangas sdo
ainda maiores. Eu nio estou dizendo “nio facam fantasmas”, mas criar sé fantasmas acaba
fazendo com que vocé nio saiba fazer propaganda de verdade. E claro que eu fiz fantasmas, mas
havia também uma outra parte que era muito boa. Ndo é hipocrisia o que estou falando - é a
realidade. As nossas féormulas estdo velhas. O que existe hoje é Havaianas, Skol e Claro
ganhando prémios. Cadé o resto?

M&M - Vivemos atualmente um momento em que o negdcio da publicidade estd sendo
colocado em xeque por algumas frentes como o Tribunal de Contas da Unido (TCU) que
esta questionando o BV (bonificacio por volume); a Agéncia Nacional de Vigilincia
Sanitaria (Anvisa) e o Ministério da Satde também querem aumentar as restri¢des a
propaganda de bebidas alcodlicas. Qual sua opinido sobre isso até porque a Almap tem
entre seus clientes a cerveja Antarctica?

Madeira - Vejo isso com um sentimento de tristeza. A propaganda ndo pode carregar nas
costas o que algumas entidades estdo querendo imputar a ela. Em um pafs onde convivemos
todos os dias com um vasto ntimero de problemas, acho meio injusto que a publicidade fique
nesta posi¢io de tanta vulnerabilidade. Eu a vejo como uma ferramenta essencial de
desenvolvimento econdémico. A propaganda, direta ou indiretamente, é capaz de fazer com que
as empresas facam produtos e servigos melhores. O mundo vive o dilema dos exageros. Alguns
matam gente e a propaganda estd muito longe de produzir esse efeito. Os fabricantes de
bebidas alcodlicas e o Conar tomaram a iniciativa de se auto-regulamentar e aumentaram as
exigéncias que pautam a propaganda de bebidas h4 alguns anos. Eles olham para isso com
muita seriedade e essa atitude mudou o tom de comunicagdo do setor. Isso é algo louvével de
quem estd nesse meio, e vocé nio ouve falar nada a respeito.

Serpa — Em nome de um suposto moralismo, estd nascendo um fundamentalismo que ¢é
absolutamente intolerante. Existe a liberdade de expressdo das marcas, elas podem anunciar o
que fazem e empresas divulgam aquilo que produzem. Se é permitida a venda, deve-se permitir
também o anidncio disso, 16gico que dentro de algumas regras. Esse fundamentalismo é
hipécrita também. Vocé tem uma série de coisas que é feita em qualquer pais do mundo como
restri¢do de consumo, tais como controle por meio de bafémetros. Eu tenho 44 anos de idade e
nunca fui testado com bafémetro neste pafs. Ninguém nunca me parou para fazer um teste de
alcool em alguma esquina. A venda de bebidas alcodlicas na estrada é permitida livremente. Ou
seja, uma série de coisas que faz parte da tarefa do governo, das instituigdes para restringir,
para educar ndo é feita e af a culpa é 100% da propaganda? Acho isso uma injustica sem
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tamanho. Hoje é tudo livre, tudo pode, menos anunciar. A midia estd sendo levada a cobrar dos
publicitérios algo que deveria ser cobrado do poder ptiblico.

M&M - Qual é seu o maior desafio na gestio de uma agéncia como a Almap?

Madeira — E necessirio mudar todo dia para continuar no lugar aonde vocé chegou. Essa é
uma agéncia que tem um turn over baix{ssimo — seja de clientes ou de pessoas. E o desafio é
justamente manté-la no patamar que ela conseguiu alcangar. Outro dia uma das minhas filhas
me perguntou: “Pai, por que vocé ainda trabalha?”. E eu falei: “Porque eu aprendo”. E existe
uma superdiferenca entre estudar e aprender. Aprender é sempre muito prazeroso. Aqui nés
temos essa humildade de aprender e gerar algo que faga a diferenga na guerra do dia-a-dia em
que tudo é muito igual. Quando se diz que a propaganda estd na berlinda, é preciso mais do que
nunca fazer a diferenca via percep¢io. E como diria David Ogilvy, o importante nido é o que
vocé fala, mas o que as pessoas entendem. Enquanto todo mundo fala de contetdo, nés, ha trés
anos, fizemos a reedi¢do do programa Carga Pesada, um case para a Volkswagen. Ndo somos
agéncia de contetido, somos uma agéncia de comunicagio, um banco de idéias.

26/10/2009
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IZABELA MOI - SAO PAULO

O filésofo e socidlogo francés Edgar Morin foi confirmado vem ao Brasil no inicio de agosto
para particpar do seminério "Fronteiras do Pensamento". O pensador estard dia 8 de agosto,
em Porto Alegre, e, na noite seguinte, na capital paulista.

Na pauta, entre outros temas, seu mais recente livro "La Voie - Pour L'avenir de L'humanité” (O
caminho - para o futuro da humanidade), langcado na Franga em janeiro deste ano. "La Voie",
ainda sem titulo oficial em portugués, sera publicado pela Bertrand Brasil em 2012.

A obra convida a uma reflexio sobre os problemas da globaliza¢do e do mundo contemporaneo
e prevé o fim catastréfico da humanidade se ela ndo escolher outras vias pelas quais caminhar.
Aos criticos que o viram como um pessimista, o filésofo advoga que "pelo contrario: se eu
enxergo caminhos, é porque sou um otimista". "Mas é preciso reformar tudo."

Morin, que acaba de completar 90 anos, falou a Folha por telefone de seu apartamento em
Paris. A entrevista fol interrompida quando, em sua TV, uma orquestra comegou a tocar a
Nona Sinfonia, de Beethoven: "Serd que vocé poderia me ligar em 10 minutos, ao final do
primeiro movimento? A 'Nona' é o que eu mais amo nessa vida, nio posso perder a introdugio",
desculpa-se cantarolando, e nio espera a resposta.

Folha - E impossivel ndo relacionar seu novo livro, "La Voie", ao best-seller do diplomata
Stéphane Hessel, "Indignai-vos!" (Leya Brasil). Parece que Hessel vem para dizer que "é
preciso acordar" e o senhor vem para dizer "vejam que ja h4 alguns caminhos para agir".

E exatamente o que diz Stéphane Hessel: "Nao basta se indignar, letam 'La Voie' de Morin".
Claro, existe uma complementaridade entre nés, ndo somente nos livros, mas pessoalmente
também.

E parece que vocés dois decidiram agora escrever um livro a quatro méios?

Sim. Porque "La Voie" é um livro escrito sob a perspectiva planetdria. Fala dos caminhos que é
preciso escolher para evitar ndo somente uma catdstrofe mundial (ou wvdrias), mas também,
talvez, para construir um mundo melhor, um mundo novo, um mundo que ew chamo de
metamorfose. "La Vote" indica que tudo deve ser reformado e que todas as reformas necessdrias
sdo interdependentes entre si. E preciso reformar a economia, as administragoes piblicas, a
medicina, a justica, as prisoes, a alimentagdo, a agricultura... Tudo o que nos rodeia, enfim.
Mas insisto também sobre as mudancas necessirias ao individuo, dentro de nossa vida
cotidiana. A compreensdo do outro, o amor. Pode parecer ridiculo dizer que o amor precisa ser
reformado, mas digo isso sobre as formas degradadas do amor --o amor superficial, o amor-
cego, que $6 enxerga uma parte da pessoa amada, o amor-possessivo, o amor-ciumento. Ou seja,
é preciso reformar a sociedade em todos os seus aspectos, mas também reformar nossa maneira
de wviver. Parece uma tarefa gigantesca, mas acredito que essas mudangas jd comegaram,
espontaneamente, espalhadas por todos os lugares do mundo.

O livro que preparo com Hessel é para mostar que, mesmo em um grande pais como a Franga,
que participa da Europa e da globalizagdo, é possivel uma outra politica que fija da mixima
simplista que afirma que "¢ preciso crescer”. Vamos falar de uma politica que é capaz de
oferecer mais qualidade de vida a seus cidaddos e uma economia mais social, soliddria e
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cooperativa, onde o comércio justo seja uma norma. Mesmo um grande pais como o Brasil, onde
hd riqueza material e também humana, esse tipo de politica é possivel. Sempre cito como
exemplo os ensaios de democracia participativa de Porto Alegre. Acredito num tipo de
pensamento que ndo é bindrio --que ndo estd dividido entre defender ou negar a globalizagdo.
E preciso globalizar e desglobalizar ao mesmo tempo. E preciso dar continuidade aos aspectos
positivos que propiciam a solidariedade planetdria entre os individuos e o enriquecimento
trazido por essas trocas, mas é preciso desglobalizar para as realidades locais, regionais e
nacionats. Nosso pequeno livro vai se chamar "Le Chemin de L'Espérance” [O caminho da
esperanga]] para mostrar que mesmo um pais que esteja integrado ao contexto da globalizagdo
pode mudar significativamente sua forma de funcionar.

"La Voie" deveria entdo ser um titulo no plural —ja que néo ha ali um sé caminho, mas vérios a
serem seguidos.

Had uma multitude de reformas e de caminhos. Elas funcionam como os pequenos riachos, que
afluem para os rios e que finalmente poderdo formar um rio das dimensoes do Amazonas.
Minha ideia é que serd no final que surgird esse novo "caminho" ["la wvoie"] para a
humanidade, depois que todas essas for¢as se unirem. Ndo podemos trocar de caminho de forma
abrupta. Todas as grandes mudangas da histéria comegaram de maneira modesta. Veja a
histéria das grandes religides, por exemplo. Jesus, Buda e Maomé eram vozes solitdrias no seu
entorno. O comego do soctalismo, da ciéncia... todo inicio é modesto.

Alguns criticos de seu livro dizem que o senhor mudou de lado: que o senhor abandonou o
socialismo e adotou o discurso dos ecologistas.

A ecologia ndo ¢é apenas a preocupagdo com as energias renovdvers. Ela propoe também
mudanga de mentalidade, de vida, ¢ é um programa muito importante. Mas, ao mesmo tempo,
ela ndo ¢é suficiente como politica, pois ndo dd conta de problemas de justica, de liberdade, de
igualdade, de direitos... esses problemas ndo sdo problemas "ecologicos”. E preciso integrar a
ecologia a politica. Sdo os espiritos bindrios, sobre os quais jd faler, que me veem ou como
soctalista ou como ecologista. Nao é assim que as cotsas_funcionam. O problema também é que a
palavra "socialismo" tornou-se vazia. Os partidos socialistas hoje ndo tém mais pensamento
algum. A esquerda na Europa estd completamente fraturada. Verdadeiramente, ela existe
apenas nos paises da América Latina, e sob diversas formas. Para fazer a esquerda renascer, é
preciso reunir trés fontes origindrias do pensamento do século 19. A primeira é a libertdria
(anarquista), que versa sobre a liberdade dos individuos. A segunda ¢ a do socialismo, onde a
palavra quer dizer algo em prol do interesse da sociedade como um todo. 2 a do comunismo,
onde a comunidade é o foco dos interesses (a fraternidade). Essas trés vias do pensamento se
separaram ao longo da histéria, algumas se perveteram, outras perderam seu sentido.

Para fazer renascer a esquerda, entfio, é preciso voltar aos ideais da Revolucdo Francesa?
Liberdade, igualdade e fraternidade?
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Sim. Esses ideais sdo ainda muito modernos. Olhe para a "primavera drabe". O que querem
esses jovens? Liberdade e dignidade. I preciso recuperar esse pensamento, essas ideias, esses
ideais para que a esquerda renasca.

Em seu livro, o senhor fala um pouco sobre esse "vazio do pensamento" quando afirma que
essa crise cadtica que vivemos em escala planetaria comega com uma "crise cognitiva".

Nos subestimamos a cegueira em que nos encontramos. It quando digo nds, me refiro aos
indrviduos, mas também aos dirigentes politicos, os economistas, os especialistas. Vivemos em um
sistema de educagdo que separou os conhecimentos em disciplinas que ndo se comunicam umas
com as outras. Uma crise econdmica estd ligada a uma crise social, histérica, etc. Num cendrio
de globalizagdo, tudo estd ligado, conectado. Ora, é preciso pensar esses problemas de forma
complexa, mas somos ensinados a ver (e a compreender) apenas pedagos da realidade. Temos
uma inteligéncia cega. Para mudar isso, é preciso mudar completamente a forma como
educamos nossas criangas.

Artigo

Presidenta Eleganta...
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"SUA EXCELENCIA, A SENHORA PRESIDENTA DILMA"

Agora, o Diario Oficial da Unido adotou o vocdbulo presidenta nos atos e despachos
iniciais de Dilma Rousseff. As feministas do governo gostam de presidenta e as conservadoras

(maioria) preferem presidente, j4 adotado por jornais, revistas e emissoras de radio e televisdo.

Na verdade, a ordem partiu diretamente de Dilma: ela quer ser chamada de Presidenta.

E ponto final.

Por oportuno, vou dar conhecimento a vocés de um texto sobre este assunto e que foi

enviado pelo leitor Hélio Fontes, de Santa Catarina, intitulado “Olha a Vernécula".
Vejam:

No portugués existem os participios ativos como derivativos verbais. Por exemplo: o
participio ativo do verbo atacar é atacante, de pedir é pedinte, o de cantar é cantante, o de

existir é existente, o de mendicar é mendicante.

Qual ¢ o participio ativo do verbo ser? O participio ativo do verbo ser é ente. Aquele
que é: o ente. Aquele que tem entidade. Assim, quando queremos designar alguém com
capacidade para exercer a agdo que expressa um verbo, ha que se adicionar a raiz verbal os
sufixos ante, ente ou inte. Portanto, a pessoa que preside é PRESIDENTE, e ndo "presidenta",
independentemente do sexo que tenha. Se diz capela ardente, e nio capela "ardenta"; se diz
estudante, e nio "estudanta"; se diz adolescente, e ndo "adolescenta"; se diz paciente, e nio

"pacienta". Um bom exemplo seria:

"A candidata a presidenta se comporta como uma adolescenta pouco pacienta que
imagina ter virado eleganta para tentar ser nomeada representanta. Esperamos vé-la algum dia
sorridenta numa capela ardenta, pois esta dirigenta politica, dentre tantas outras suas atitudes

barbarizantas, ndo tem o direito de violentar o pobre portugués, s6 para ficar contenta."

Assim ela pareceria mais inteligenta e menos jumenta.
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. . A - I , . 2, .
Peca para midia impressa, eletronica ou digital que antecede o antncio. E veiculada
sem assinatura do produto ou do fabricante e existe para criar expectativa no
consumidor e prepara-lo psicologicamente, através da curiosidade, para receber

posteriormente o antncio. O texto é a for¢ga maxima do Teaser, na maior parte das
vezes.

QUTDOOR

Grande cartaz exposto ao ar livre em centros urbanos estrategicamente posicionados e
mais raramente ao longo de rodovias. Pode ser a simples colagem de 64 folhas (+ ou -)
ou apresentar variagdes criativas de impacto visual forte. Nele, as mensagens sdo

curtas.

BUSDOOR
Pega veiculada no vidro traseiro e/ou nas laterais de 6nibus. Deve conter texto e
imagem sucintos, j4 que a mensagem serd lida em movimento e estard inserida em um

ambiente feérico.

ANUNCIOQ PAGINA SIMPLES
Veiculada em revistas e jornais, trata-se de uma peca com extensio de uma péagina, cuja
apreensdo da-se rdpida e facilmente. E este o formato convencional de antncios

publicitarios.

ANUNCIO PAGINA DUPLA
Peca que ocupa o espaco de duas paginas de jornal ou revista, e tem sua mensagem lida
de uma sé vez. No Antincio P4gina Dupla, as mensagens podem ser mais elaboradas

em seu conjunto verbo-visual.

Peca que, para ser compreendida na totalidade, requer que se vire uma ou mais vezes a
pégina do jornal/revista, onde estd inserida. O Andncio Seqiiencial pode ser duplo,
triplo, quadruplo ou mais desdobrado.

ANUNCIO MEIA-PAGINA
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Peca que veicula mensagens sucintas, porém completas, nas metades superior ou
inferior das paginas de jornais e revistas. Costuma despertar muito a atengio do leitor,
por estar inserida no meio de reportagens.

ANUNCIO 1/8 DE PAGINA - ANUNCIO TRIPA

Com forte poder de atragdo, este tipo de antincio é veiculado na parte lateral direita das
paginas de revistas, e algumas vezes, de jornais, e pode concorrer e se atrelar
interessantemente com a leitura da reportagem, desde que seja conhecida previamente

a pauta a ser publicada.

CARTAZ / POSTER
Peca com mensagem curta e direta, normalmente resumida a um Tftulo, veiculada em
locais de grande circulagdo (parques, estddios, estabelecimentos comerciais), com boa

visibilidade. Freqiientemente estd associado a promogio de vendas de produtos.

CARTAZETE / MINI-POSTER

Cartaz menor com as mesmas finalidades e veiculagdes do Cartaz / Poster.

DISPLAY.
Peca com suporte(s) que acondiciona, além de uma mensagem publicitdria rapida, o
préprio produto em exposi¢do publica, com ou sem propésitos promocionais,

degustativos e afins.

BANDEIROLA /. BANNER
Peca decorativa, com resolucdo em diversos formatos, que, na maior parte das vezes,
veicula s6 o nome e slogan do produto, com finalidade de memorizagio e marcagio de

presenca em estabelecimentos, estddios e locais de grande movimento.

Mensagem de texto feita para radio com locugdo simples ou acrescida de variados
recursos sonoplésticos. O Spot é uma peca eletrénica que registra uma mensagem

falada.

JINGLE
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+ FILME
Com duragio varidvel entre 157/30”/45” e 1" ou mais, este é o anuncio feito para
televisdo. As imagens sdo o ponto alto da mensagem por causa da multiplicidade
existente de recursos voltados para a¢do e movimento. Os textos deverdo se adequar a
rapidez das cenas de um filme, e funcionarem como complemento inteligente das

imagens inscritas, para melhor captagdo da mensagem.

Peca para veiculagdo em midias, como: televisdo, jornal, revista e radio. Tem texto
longo, detalhado, explicativo, perfilado em colunas, com titulo, assinatura, imagem
opcional e a nomenclatura ‘Informe Publicitirio’ escrita preferencialmente no alto da
péagina. E uma peca séria, destinada a prestagdo de contas ao publico, normalmente
quando uma situagdo de risco, perigo, vexame, acidente ou simples equivoco ocorre,
envolvendo o nome do produto/marca anunciante com repercussdo destavoravel frente
ao consumidor. O Informe Publicitdrio presta-se a explicitar claramente alguma
situagdo importante, a convocar o consumidor a promover a substitui¢do do produto
adquirido por causa de algum defeito detectado, a qual se denomina Recall. Ele pode
ser elaborado também, em menor proporc¢do de veiculagdo, para comunicar atos
positivos, como o faturamento anual de empresas; a troca do gerenciamento de certa
empresa; a conferéncia de balangos semestrais de instituigdes, ou alguma fungdo
correlata, meramente informativa ou institucional.

BROADSIDE
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A tradugdo literal da palavra Broadside é uma similaridade da expressdo ‘ataque violento’,
porém ndo é inteiramente possivel justificar-se por meio desse significado sua real utilizagdo e

seu objetivo em Publicidade.

O Broadside é uma pega impressa que tem por fungdo primordial intermediar o contato entre o
tabricante de um produto / servigo e seu revendedor / fornecedor, numa agio que antecede o

contato entre o anunciante e o grande publico.

Trata-se de uma apresentacio da linha de produtos ou de um produto a ser lancado a
estabelecimentos que poderiam comercializa-lo. A intengdo precipua do Broadside, como ‘carta
de intengdes’, seria em primeira mio, conquistar o interesse e a confianga do revendedor, para
que ele consinta em adquirir os lotes do produto para sua empresa e vendé-los, escoando, desta
forma, os estoques do anunciante, e atendendo, por assim dizer, as necessidades do grande

publico.

Em uma escala macroscépica de analise mercadolégica, podemos admitir que o Broadside
enquadra-se na Esfera de Produgdo de bens (ambiente onde se encontram os produtores /
anunciantes), que, por meio da Publicidade (ponte de intermediagdo), tem como alvo a Esfera

de Consumo (ambiente onde se encontra o grande ptiblico).

O Broadside, em resumo, faz o contato formal entre o produtor e o revendedor, para que, em
uma segunda etapa, esse produtor / anunciante possa se comunicar com o grande ptblico com

maior margem de seguranca.

II. FORMATO

Em seu aspecto formal, trata-se de uma peca de aparéncia considerada complexa, exigindo
vérios desdobramentos, podendo ser concebida sob formatos inovadores e diversificados. E
escrita em linguagem coloquial, direta e objetiva, embora em tom cordial (‘conversado’), com
referéncias diretas ao interlocutor, normalmente iniciada pelo histérico sintetizado da empresa
fabricante, seqiienciado por uma apresentacdo clara da linha de produtos oferecida ao
revendedor. E esperado também que se exponha no Broadside uma mostra da campanha
publicitdria completa a ser veiculada como suporte de comunicagido, um detalhamento das
eventuais promogdes a serem oferecidas e opcionalmente um fechamento que faga mengio a

alguma agdo de cunho social na qual a marca se engaje.
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III. CONTEUDO

O Broadside, em sua integra, propde-se a conquistar a confianca do revendedor, por isso,
apresenta-lhe o histérico da empresa fabricante do produto, sua idoneidade, a boa reputacdo
que ela conquistou no mercado, o suporte publicitdrio que supostamente garantira a divulgacao

necessaria do bem anunciado e o despertar do desejo no publico pelo produto em questio.

O Broadside ndo se presta a comunicar-se com o grande ptiblico, nem com targets especiticos ou
segmentados, antes, objetiva a comunicagio estrita entre produtor e revendedor, devendo se
fundamentar verbalmente em uma linguagem adequada que prevé alto uso de recursos graficos
e o uso de expressdes técnicas publicitdrias, terminologia essa, especifica e ndo indicada para a

comunicagio de massa.

ANUNCIO CONTEXTUALIZADO | DE OPORTUNIDADE | TIE IN

& ANUNCIO DATADO
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O Antncio Contextualizado é realizado mediante o aproveitamento oportuno e inteligente de
alguma situagdo momenténea, de impacto e alcance social consideraveis, a qual o produto /

servigo / marca ¢é associado, provocando a curiosidade e a provavel simpatia do publico.

@ E uma abordagem notavel, pois correlaciona o produto / servigo / marca a alguma

realidade ou contexto circunstancialmente destacado e importante.

@ Proporciona ao consumidor maior interesse na observagio da pega publicitdria, e sua

conseqiiente reten¢do na memoria.

¢ Desatualiza-se rapidamente, pois sua veiculagio sé tem sentido enquanto perdurar na
midia o destaque do episédio ao qual esta relacionado, ou amarrado. Tem forga e
Impacto apenas por curto espago de tempo, um ou dois dias no maximo, prazo em que
se esgota sua veiculagao.

¢ Custa o mesmo prego de um andncio comum, de langamento ou sustentagdo, por
exemplo, que pode ser mantido em veiculagdo por maior periodo de tempo.

@ Deve ser criado e produzido em tempo recorde, provavelmente ao longo da
madrugada, com a ativa¢do de vérios setores da agéncia de publicidade trabalhando em
ritmo acelerado, a fim de que sua finalizagdo se concretize em tempo habil para a

veiculagdo acontecer dentro do pico de repercussio do episédio.

E preciso lembrar que a Contextualizagdo, embora seja um excelente recurso persuasivo para a
Comunicagdo em geral, e mais especificamente, para a Criagdo Publicitéria, pode, entretanto,
ser mal utilizada. Episédios excessivamente aproveitados por variadas marcas / produtos /
servigos / causas a um s6 tempo, podem surtir efeito reverso ao objetivo maximo do Antdncio
Contextualizado, que é, em tese, associar inteligentemente o bem anunciado a uma realidade

momentanea impactante, por meio de grande senso de oportunidade.

Um exemplo recente de uso contraindicado do recurso Contextualizagdo foi a convergéncia
imediata e simultanea de centenas de anunciantes a celebrada clonagem da ovelha Dolly, fato

cientifico que concentrou a aten¢io mundial. Assoclagdes repetitivas dos mais variados
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produtos com a ovelha clonada acabaram provocando no publico resultados temiveis a
qualquer anunciante: as reagbes de rebote. No lugar de despertar fortemente a atengdo, os
anudncios associados a fatos de exagerada evidéncia e ampla cobertura mididtica provocam, na

verdade, o desinteresse, a saturacio e até a aversdo do publico a sua observacio e leitura.

Essa possibilidade de alto risco justifica e fundamenta nos criadores responsaveis, bem como
nos profissionais de Midia e Atendimento, a necessidade de avaliar e perceber o momento
apropriado de inclusio e veiculagido das pecas contextualizadas. Assim também a procedéncia
da assoclac@o estabelecida entre situagdo & produto, tanto em termos de coeréncia, quanto em

nivel real de informatividade.

Anuncios Datados:

Diferentemente dos Antncios Contextualizados, que se prevalecem e se ‘amarram’ a fatos de
repercussdo instantanea, os Antncios Datados sdo aqueles que se referem a datas
comemorativas do calendario de um pafs, atingindo as esferas regional, estadual e nacional.
Datas universais, como Natal, Ano Novo, Pascoa, por exemplo, comemoradas indistintamente,

também sio terreno fértil para enunciagdes publicitarias de natureza Datada.
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compreendida em uma Plataforma Racional | Objetiva - ou em Estrutura Aparente. Porém,
quando considerado o contexto em que estiver empregada, a palavra pode se desdobrar em
Significado => SO, e permitir uma ou mais Conotac¢des, como é nomeada a comunicagio feita

em uma Plataforma Emocional | Subjetiva - ou em Estrutura Profunda.

Os textos denotativos por exceléncia sdo aqueles que tém como finalidades principais a
precisdo, a transmissdo exata de conhecimentos, de conceitos e informagdes. Sdo os chamados
textos ndo-literdrios, aqueles que convergem para uma Unica possibilidade de interpretagio,
como se observa, por exemplo, em um relatério, um boletim de ocorréncia, no informe
cientifico, no contetido explicativo dos livros didéticos, no texto jornalistico, ou mesmo, em

alguns casos, nas mensagens publicitarias.

considera e elabora as possiveis Conotacdes de cada palavra ou frase que escreve. Portanto, o
texto literdrio se constrdi a partir da intersec¢do de diversas possibilidades interpretativas, e

nio pode ser lido e compreendido de uma s6 maneira, direta e linearmente, sem que sejam
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feitas as necessdrias conexdes ou associagdes. No jargdo da Publicidade, Denotagdo é um
sentido orientador reconhecido como Reason Why. Na verdade, ele pressupde um entendimento
mais profundo, que esteja subjacente ao texto escrito, encontrado nas entrelinhas. Exige,
pelo conjunto das possiveis e multiplas interpretagdes oferecidas pelo texto, e que ele deve ser
capaz de perceber. No jargdo da Publicidade, Conotagio é um sentido orientador reconhecido

como Human Interest.

7

A definigdo de ‘texto literario’ ¢é, no entanto, bastante abrangente, e precisa ser
contemporizada. Muitos antncios publicitdrios ou manchetes de jornal, por exemplo, utilizam-
se da Conotacdo para propositalmente criar ambigiiidades, estranhamentos, efeitos
interessantes de sentido, ou para simplesmente chamar a atengio do leitor, frea-lo, por assim
dizer, e atrai-lo a leitura. Dessa forma, eles sdo reconhecidos também como ‘textos literdrios’,

embora ndo possam ser oficialmente classificados como literatura, no sentido lato do termo.

Sintese:
[. Plataforma Racional / Estrutura Aparente => Denotagio
Sentido Real = Retérica Légica = Objetividade => Reason why

II. Plataforma Emocional / Estrutura Profunda => Conotagio

Sentido figurado = Retérica Implicativa = Subjetividade => Human Interest

Eu gosto tanto de vocé,
que até prefiro esconder,
ou até deixar subentendido...

E uma idéia que existe na cabega

e ndo tem a menor pretensdo de acontecer...

PUBLICIDADE ELABORADA COM BASE EM TENDENCIAS DE MERCADO
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A Publicidade é uma especialidade da Comunicagdo Social que se funda seguindo padrdes
consolidados como formadores de Tendéncias de Mercado, varidveis de época para época e de

contexto para contexto.

Ao contrario da idéia que a define como langadora de tendéncias mercadoldgicas, na realidade,
a Publicidade é um mecanismo comunicacional massivo que, para se formular como mensagem,
certifica-se de que determinado padrdo comportamental social; desejo coletivo de consumo;
aspira¢do momentédnea; ou preocupag¢io generalizada, por exemplo, disseminem-se em largo

espectro populacional, firmem-se e se reconhegam como tendéncias.

Assim, a Publicidade manifesta-se formalmente como seguidora de tendéncias, e nunca como
langadora de tendéncias; comporta-se mais como desdobramento comunicacional do que como

inictativa comunicactonal.

Visto que demanda vultosas somas de dinheiro para desenvolvimento de sua produgio
multifacetada, fato que, por si, ja se apresenta como razdo séria para direcionar a inclinagdo das
mensagens emitidas nos antncios, o manifesto publicitirio depende de Estudos
Mercadolégicos, de Planejamento e Pesquisa prévios, para que a Criagdo seja ativada e possa

atingir os publicos-alvo com alguma garantia de eficiéncia e éxito.

As Tendéncias de Mercado podem ser traduzidas como respostas a atitudes coletivas, ou de
vasta repercussdo; ou ainda a aspiragdes sociais individualizadas, a exemplo da atual (... e
tardia) preocupagdo com a preservagio do meio-ambiente, dirigida a Publicidade de
automéveis, caminhoes, shampoos, detergentes, sabdes em pé etc; com os teores de gorduras
presentes em alimentos industrializados, approach visivel em antincios de comestiveis e bebidas;
e com a forma fisica, vistos em antincios de ténis, energéticos, isoténicos, certos alimentos e

bebidas, academias de gindstica, para citar alguns.

Podem igualmente ser expressas de forma hibridizada, quando duas Tendéncias (ndo mais que
duas) aparecem associadas de forma pertinente em pecas que permitem essa conformagio,
como, por exemplo: a preocupagdo com a saiide & a busca da estética corporal, (comportamentos que
expressam Tendéncias atuais), poderiam coexistir em mensagens publicitdrias com total
adequagdo. A esse padrdo nomeia-se Tendéncia Bipolar de Mercado; Tendéncia de Mercado em

Conjungdo; Tendéncia Conjunta de Mercado.

ESTRATEGIAS DE MARKETING =/= TENDENCIAS DE MERCADO
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Estratégias de Marketing nédo sdo Tendéncias de Mercado e nem podem ser confundidas como

tal. As Estratégias de Marketing sdo elaboradas para cumprir fungoes especificas, como:

©

g
g
g

Alavancar vendas de produtos.
Melhorar / potencializar a divulgagio, degustagio e distribuigdo de produtos.
Aproximar produtos do cotidiano do consumidor.

Tornar produtos ‘parte da paisagem’ de determinado ambiente (..) - entre outras

necessidades.
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1) Como vocé vé a produgdo publicitdria verbal na atualidade, considerando-se sua

experiéncia de trabalho no Brasil e na Espanha / Europa?

R: Antes de responder essa questdo, gostaria de fazer uma consideragdo quanto a
verbaliza¢do nos meios de comunicagio e a intencionalidade da agio verbal. Estou
convencido que para julgar a produgdo de comunicagio é preciso considerar antes o
seu tipo de intengdo, se quer induzir ou ndo a racionaliza¢do e em que medida. Dito
isto, posso opinar sobre as diferencas ou semelhangas da produgéo verbal no Brasil e
na Espanha ou na Europa. Em ambos casos, a verbalizagdo é o resultado da
considera¢do do mensageiro com relagdo ao receptor. Na Europa, existe um
componente objetivo e outro de insinuagio que normalmente, deixa mais a cargo do
espectador, ouvinte ou leitor uma parte da interpretagio da mensagem. No Brasil, a
participag¢do de entendimento que se deixa a cargo do receptor no mecanismo de
comunicagdo é muito menor ou mais superficial. Ndo hd davida de que nisso
intervém a maneira como cada um foi educado, mas eu irla mais além e
responsabilizaria a grande influéncia que os meios audiovisuais norte-americanos
exercem, principalmente desde meados do século XX, sobre a cultura brasileira. A
necessidade de explicitar as entrelinhas é algo que herdado do cinema ao resto de

meios.

2) Em sua opinido, existe alguma diferenca entre a Publicidade espanhola e a brasileira?

Em quais sentidos, especificamente?

R: Como ja disse na primeira questdo, acredito que a maior diferenca estd em que a
publicidade na Espanha e na Europa geralmente produz mensagens menos
explicitas do que a brasileira. E inegével o talento natural que sempre destacou a
publicidade de paises como o Brasil ou a Argentina, mas o problema é que s6 a
criatividade ¢ insuficiente para poder construir um discurso publicitdrio eficiente. Se
nio existe formacdo intelectual e técnica por trds dos profissionais reduzem-se as
probabilidades que haja renovagdo e o mais provédvel é que as férmulas se repitam.
Insisto que a publicidade no Brasil atualmente se ressente da ma qualidade na
formagdo no pafs. As consequéncias nido sdo s6 para a capacidade de compreensio do
receptor mas também quanto a qualidade do comunicag¢do. Além disso, minha
impressdo é que um outro grande entrave para a evolugio da publicidade brasileira
parece ter-se originado a partir da auto-regulamentagdo. O que pretendeu ser um
cédigo de moralizagdo, creio, acabou se transformando, num estado de zelo

excessivo com possiveis significados secundarios sem, por outro lado, resolver
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problemas sérios como, por exemplo, o uso sexista da mulher na publicidade ou
outros tipos de discriminagio e preconceitos. O anunciante na Espanha, por
exemplo, ndo tem o menor problema em mostrar um adolescente tomando um copo
de leite com chocolate para em seguida, transportd-lo a través da imaginagio as
praias do Havai e surfar em companhia da namorada, sem pensar que sdo efeitos
secundarios ou alucinégenas do produto. E preciso confiar mais na capacidade de
decisdo do publico, sob o risco de idiotiza-lo de forma irremedidvel. No Brasil parece
haver uma obsessdo quanto a isso, que acaba por cercear a criatividade. Bem, na
verdade voltamos ao mesmo ponto de antes. O excesso de medo com aquilo que o
receptor possa chegar a entender, a desconfianga sobre a capacidade do
discernimento do publico, o problema de ser mal interpretado por falta de

conhecimento ou informagio.

8) Em uma escala de zero a dez, qual a nota que vocé daria para a performance verbal da

Publicidade brasileira na atualidade? Por qué?

R: Nio daria mais do que 4, definitivamente ndo a aprovaria. Pelo menos deixaria para
segunda época. Considero que esta repleta de vicios e é adepta das solugdes faceis. O
caminho do jogo de palavras, da ambiguidade as vezes simpléria e apelativa para
conotar engenhosidade sdo artificios que jda perderam a efetividade. Como
ferramenta de comunicagio, a publicidade tem a sua parte de responsabilidade social
que deve assumir. Deve ser menos destrutiva, somar-se na recuperagio do nivel de

educagio e nio, como se diz na Espanha, “fazer fogo com a drvore caida”.

2, -, N . . .
4) I visivel a vocé a hegemonia da imagem em detrimento da presenca da palavra nos

manifestos comunicacionais da atualidade? Fale um pouco sobre isso.

R: Eu comegaria por nio fazer uma distin¢do tdo clara entre recursos. Mais do que
nunca, a potencialidade de uma mensagem j4 ndo pode ser restringida ou dividida
entre a tarefa que realiza um diretor de arte e a do redator. Parece irremedidvel que
os cidaddos de um mundo multimidia se desabituem a ler e que isso vd em
detrimento da palavra. Por outro lado, por defini¢do, o texto dos antincios surgiu
para explicar a mensagem enquanto a ilustra¢io era a encarregada de chamar a
atencdo. Somente a desenvolvimento das capacidades conotativas do texto é que
permitiram uma participa¢do muito mais lddica deste. Nesse contexto, é que
surgiram os redatores estrela como Neil Ferreira ou Washington Olivetto. Lembro-
me uma vez, recém-chegado a Espanha faz uns 15 anos, o gerente de Marketing de

uma empresa que era meu cliente, comentou que tinha visto ou lido uma
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reportagem sobre alguns redatores publicitdrios brasileiros em que se comparava a
sua fama a dos jogadores de futebol. Ele estava absolutamente surpreso com aquilo.
O que eu quero dizer é que a palavra pode e deve recuperar seu protagonismo, basta
com que deixemos que utilize todas as suas possibilidades, toda a riqueza e
diversidade de matizes que, como uma fotografia por exemplo, pode nos oferecer.

Seja desde o ponto de vista como especialista ou como leitor, espectador ou ouvinte.
5) Em sua opinido, a que se deve a estabilizagdo desse padrio?

R: Se a pergunta se refere a um possivel desprestigio da mensagem verbal, acho que a
grande responsabilidade, inclusive sobre todos os motivos que eu citei
anteriormente, deve-se a queda assustadora do nivel de educa¢io no Brasil, desde
1964 quando isso foi decretado pelos golpistas e seus aliados. Entre os cumplices
que permitiram e até provocaram essa tragédia incluo obviamente os meios de
comunicagio e no topo deles a Rede Globo, que eu considero a grande culpada pela
mutilagdo da cultura brasileira, maltratando a diversidade cultural, do pafs e
reduzindo-a a um padrdo tinico, muito mais pobre (culturalmente, também). O que a
Globo fez, foi ajudar, de forma voluntaria, na limitagdo da capacidade de reflexdo e o
espirito critico do povo brasileiro. Evidentemente, o mundo inteiro parece viver um
momento de desinteresse pela leitura, pela aquisi¢do do conhecimento em
profundidade, mas no caso do Brasil, o tolhimento que as circunstancias sociais e

politicas provocaram, acabou sendo um importante agravante.
6) Vocé acha que o aspecto verbal ainda tem presenga na Publicidade contemporanea?

R: Quero crer que sim. Existe uma tendéncia a que o uso da palavra nio seja para
divertir ou causar sensagdes de prazer, talvez pela maior sofisticacdo do seu uso. A
utilizag¢io de imagens como elemento comunicador é sempre mais intuitivo.

Acho também que existem motivos técnicos que depreciaram um pouco o uso do
texto grafico na publicidade brasileira. Principalmente por seguir o padrdo norte-
americano de grafar obrigatoriamente as mensagens importantes, ou seja, o titulo
em letras garrafais, em tipografia sem serifa e, de preferencia em Bold com a
finalidade de ser mais chamativo. Isso na verdade demonstra uma grande falta de
carinho com o receptor. Porque mais do que o impacto que se pretende, pode acabar
causando susto!. A eficacia pode estar na delicadeza de um espago branco e uma
mensagem escrita em tipografia serifada, sem grandes dimensdes. No tamanho

exato, nem maior, nem menor.
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Ja nos blocos de textos, vejo problemas no padrio de espacejamento. Nos antincios
brasileiros, que da mesma forma seguem o padrao estabelecido nos Estados Unidos,
o entrelinhado é sempre muito pequeno o kerning, muito apertado. Isso ndo é bom
para a leitura, é incomodo. Considero que essa tendéncia se deve a que os textos a
partir de um momento, foram exageradamente tratados como elementos graficos,
algo que ninguém pode negar que o sejam. Mas, convenhamos, nunca devemos
esquecer que sdo, acima de tudo, informagdo a ser lida e, sé depois disso, devem ser

considerados elementos visuais que fazem parte de um anuncio.

7) O sucateamento da palavra interfere na producio criativa publicitdria, em seu ponto-

de-vista?

R: Sim, claro. E mais ou menos o que eu quis dizer. E como a questio cultural da
estética corporal. Durante muito, a moda era ser gordinho e em outras épocas, a
obsessdo foi ou segue sendo por manter a linha, pelo exercicio fisico. E tudo uma
questdo de hébitos, de pratica. Quanto mais se exercita, maiores sdo as
possibilidades de dominio da técnica e maior o valor do resultado. Escrever também
¢ uma habilidade que parece meio perdida. A falta de dominio das técnicas gera
frustracdo e esta, falta de estimulo. Um ciclo vicioso que precisa ser interrompido

pela recuperagio da capacitagio técnica. O resto é consequéncia.

8) Vocé acha que o ingresso do computador como ferramenta de uso no cotidiano social

colaborou para que houvesse profusdo de imagens no manifesto publicitario?

R: E uma possibilidade. Mas por outro lado, é bom frisar que também houve uma
evolugio das ferramentas destinadas ao uso da palavra. Softwares para edigido de
texto como o Word ou fungdes HI'ML evolufram a tal ponto e ajudam o usuério de
tal maneira que é muito mais facil exercer a escritura atualmente do que
antigamente. A enorme capacidade de revisar e corrigir os textos sem necessidade
de refazer todo o trabalho é um grande avango. O que eu quero dizer com isso é que
ndo podemos responsabilizar somente o advento das ferramentas digitais como
forma de justificar a mudanga de nossas preferencias, hébitos ou, se preferir,
limitagdes. As novas tecnologias sdo sem divida um marco histérico ao que estamos
nos adaptando e teremos que seguir fazendo. Mas isso ndo implica necessariamente
que tenhamos que perder capacidades. O ser pensante segue sendo o usudrio do

computador.
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9) Vocé cré que os publicitarios dos dias de hoje atravessam as etapas componentes de
processos criativos para formular as pegas publicitarias? Ou eles dependeriam mais de

consultas via web do que de quaisquer outras fontes?

R: Deveriam requintar esse processo e ndo empobrecé-lo. A maior disponibilidade de
fontes através da Web estd ao alcance de toda a sociedade e ndo somente dos
comunicadores. Se por um lado, o acesso a informacgido é mais simples e répida,
também é certo que o risco de confrontagdo comparativa aumentou. E mais
provavel que um plagio ou uma repeti¢io possa ser detectada rapidamente. Em
resumo, tudo implica em uma responsabilidade de uso. O fato de que as pesquisas
possam ser feitas em menor espago de tempo, por exemplo, permite que cada
profissional disponha de maior tempo para as tarefas mentais. Eu s6 vejo melhoras.
Os recurso que 0s novos meios nos ddo sdo ao meu ver, majoritariamente positivos.
No que eu volto a insistir ¢ na vigilancia, ndo podemos como cidaddos, nos dar ao
luxo de perder é o sentido critico, qualidade humana que, por enquanto nio pode ser

repetida por nada, nem pelo computador mais potente do mundo.

10) Cite alguma campanha ou antincio, oriundo de qualquer pafs, que o tenha impactado

recentemente por conta do desempenho verbal inscrito na pega.

1. Tem um comercial europeu de cerveja que resgata definitivamente um arquétipo
por muitos anos desprestigiado que é o do anti-herdéi e que ultimamente virou heréi.
As imagens seguem um ritmo super-slowmotion muito interessante, mas o
principal é que é uma pega sem uma Unica palavra. Aparentemente, pois para
descrever a riqueza dos personagens, suponho, fol necessdrio gastar rios de tinta.
Quero dizer que a palavra, ainda que ndo apareca explicitamente, estd sempre
presente na comunicagio. E segue sendo a base de tudo.

http://www.youtube.com/watch?v=UchZsH4 1K7A&feature=related

2. Um de técnica. Sou fa da animagio e este é cheio de emogio. Outro sem texto:

http://www.youtube.com/watch?v=szXviCW76Yk

8. Ninguém como os argentinos para contar historias com emog¢do. Tém fama de
falastroes, mas ndo ha davida, que continuam acreditando na férmula audiovisual
narrativa:

http://www.youtube.com/watch?v=0P8-m0Xr1qOo&feature=related

4. Ndo posso deixar fora a série da IKEA também cheia de histérias pessoais e
familiares (vale a pena assistir a todos eles, divirtam-se):
http://www.youtube.com/watch?v=-

quasTHCAsk&feature=list_related&playnext=1&list=SPC15B5618BFSCECBA
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@ R.F.=>(..) Eujd cheguei a ficar perplexo na frente de um cliente muito conhecido aqui da
Produtora, desabafou Ricardo Fleury, em tom desalentado, ao longo da segunda

entrevista feita na Lua Nova.

M. N. =>Por que perplexo?

R. F.=> O cara me convidou a jantar para dizer que o trabalho encomendado era urgente,
mas que ndo havia um briefing para nos orientar, nem qualquer outra instrugdo, pois os
criadores responsdvets pela peca (um filme de 30”, no caso) ndo estavam inspirados para
criar, ficavam so se repetindo... Entdo, eles simplesmente jogaram a batata quente nas nossas
mdaos, e foram cuidar de outras coisas. Foi essa a primeira vez que isso me aconteceu. Fiquei
chocado na hora com a cara de pau, mas para ndo perder o servigo, aceiter assim mesmo, e
tivemos de nos virar noite adentro com essa empreitada. Mas agora, ndo me surpreendo mais
com 15s0. Virou quase uma rotina...

M. N. => Mas essa fung¢iio nio é sua, exatamente.

R. F. => Ndo, nunca foi. Eu sou produtor de som, ndo sou redator, nem escritor. Mas agora
parece que é também nossa_fungdo fazer o que um redator deveria fazer: redigir!

M. N. => Isso ¢ de fato muito dificil a vocé?

R. F. => E, ¢ bem djficil, sim, como negar? Néo sou especialista nisso. Escrever direito é
coisa para profissional. Eu entendo do meu trabalho, que é coordenar a sonoplastia dos
filmes, spots e jingles, e acho um absurdo ter de fazer o servigo dos outros. As vezes, eu nem
acredito nas coisas que os clientes me pedem. Eles acabam vindo pra cd sem nada nas maos.
Muitos dizem que o pessoal das Agéncias espera que nés fagamos o trabalho de criagao,
quando, na verdade, nosso trabalho é de produgdo. Estd tudo virando uma pouca vergonha
em Publicidade. Os ditos ‘criativos’ sé querem saber de efeitos especiais bombdsticos; os filmes
de hoje sdo praticamente sé som e imagem, ndo tem narrativa neles. Falou em escrever, sai
todo mundo correndo...

M. N. => Sdo muito diferentes estes tempos dos que vocé ja vivenciou em seu
passado profissional? Daria para dizer se sio tempos melhores ou piores? Ou seria
cedo para afirmar qualquer coisa nesse sentido?

504




@ R. F. => Sdo tempos muito diferentes. Eu conheci melhores dias, vivi uma época em que
todos faziam sua parte sem toda essa condescendéncia, esse ‘jogo de empurra’, e parece que
tudo dava muito mazis certo com os poucos recursos que tinhamos. Era tudo mais responsdvel,
eu acho. Hoje, é tudo muito, muito mais rdpido, a coisa deslancha mais veloxmente; o
computador é o cérebro de tudo, ninguém quer fazer nada fora da tela. Sinceramente, acho
que ninguém sabe fazer mais nada fora da tela. Depois dele, aumentou a zona de conforto
para quem ndo gosta de criar.

& M. N. => Isso nio seria de fato bom?

@ R.F.=> Nem sempre. Hi muitas outras fontes de busca que ficaram abandonadas, porque o
computador dominouw o mundo. A maquininha dominou as mentes e deixou muita gente
preguigosa pra correr atrds. Isso, de certa forma, empobreceu os trabalhos, deixou tudo muito
tgual e suavizou as responsabilidades. Mas ndo tem mais volta. Temos de aprender a viver
com isso, de agora em diante, e cada um. fazer o sew melhor.
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T. F.=> A coisa toda descambou um pouco, hoje em dia.

M. N. => Como assim? Vocé quer dizer, no geral, ou apenas no audio televisivo?

T. F. => Olha, eu quero te dar um toque de amigo. Acho que vocé deveria estudar o que se
produz para rddio, pois é muito mais rico do que aquilo que se pede e se faz pata televisio hoje
em dia. Televisio para Publicidade virou um negécio de imagem, sabe? E 56 efeito especial
nas trithas que os caras pedem. Eles ndo escrevem mais nada. E nds temos grandes recursos
tecnologicos aqui para dar conta do recado verbal, se eles quisessem. Ou se soubessem, nao sei...

M. N. => Vocé diria que ‘a coisa toda descambou’ em termos de qualidade?

T. F. => Sim, exatamente. Nio sei bem explicar, a estudiosa aqui é vocé. Mas o que fazemos
para rddio nos dd muito mais prazer e é bem mais elaborado. Televisdo é s6 imagem e efeitos.

M. N. => Nio seria talvez pelo fato de que em radio ndo existem imagens nas
emissdes, e tudo fica entdo, por conta da palavra?

T. F. => Falando assim, vocé me faz pensar no que nunca havia pensado. Mas faz todo o
sentido. A gente se esforca muito mais nos jingles e spots, e se vira s6 com as palavras, além do
plano musical, que é a nossa especialidade.

M. N. => Mas, entdo, sdo vocés que criam os textos a serem musicados ou falados?
Vocés nio deveriam fazer s6 os arranjos sonoros?

T. F. => Nossa! Quase todo dia a gente escreve nas laudas que chegam a nds em débito de
palavras, ou em branco. As vezes, vira uma correria pra preencher os vazios, sabe como é2

M. N. => Nio, nio sel exatamente...

T. F. => Antes, vinha tudo ‘brifado’, escrito e sacramentado pelo cliente e pela Agéncia de
Publicidade. Hoje, nds é que carregamos o piano...

M. N. => Entendo. Embora nio devessem fazé-lo, vocés escrevem os textos para
televisdo.

T. F. => Para televisdo, e muitas vezes para rddio também, pra web, pra qualquer veiculo!
Eu nao ligo mazis, sabe? Jd me acostumer. Sou um cara que estudou e estuda misica_full time, e
sempre fui muito dedicado ao meu oficio. Nao me tornei maestro por acaso. Por isso, ndo
entendo como os redatores sdo tdo desligados de seu proprio métier...

M. N. => Vocé saberia me dizer, mesmo que de modo impreciso, se puder, o que faz
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um redator diante de um job que solicite um trabalho para televisdo?

@ T.F. => Saberia, saberia, sim. Em respeito a vocé, vou dizer em boas palavras que ele ndo
Jaz (...) ou absolutamente nada. Mas é meio pavio, e ganha muito mais do que eu... £ ds vezes,
¢ até premiado 1d fora.
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M. N. => Qual é sua opinido sobre o papel do texto na Criagdo Publicitaria da .

atualidade, especialmente no que se refere a produgio dudio-visual?

J. L. M. => Eu sempre tive a mesma opinido sobre texto publicitario: ele é importante tanto
quanto a imagem é importante. Ndo dd para dissociar uma coisa da outra.

M. N. => Mas vocé ndo nota certo prestigio para as pecas imagéticas, uma
predomindncia nas veiculagdes, nas premiagdes nacionais e internacionais? Vocé nio
percebe um claro sucateamento da palavra no aspecto estético das emissdes
publicitédrias, em geral?

J. L. M. => Nao. Sinceramente, ndo. Vejo pegas se sobressairem por causa de boas idéias que
estdo subjacentes, e produzem a ‘cara’ das pegas, por assim dizer. Repito: ndo acho que o texto
tenha decaido, nem desaparecido dos aniincios. O que penso que acontece, na realidade, é:
existem pegas nas quais as imagens aparecem maits, existem outras em que textos aparecem
mais. Sempre me pareceu assim, ndo sei se porque sou da drea de Planejamento, ndo da de
Criagdo, mas ew pessoalmente, sempre li todos os textos que me eram apresentados pelos
redatores, leio tudo ainda hoje, e percebo, se, por acaso, ndo howver um bom desempenho verbal
nos trabalhos.

M. N. => Como pesquisadora em nivel de Mestrado, e agora em nivel de Doutorado,
tenho como nitida a percep¢do de que a palavra perdeu espago na produgido
comunicacional da contemporaneidade. Isso tem ocorrido gradativamente, e na
Publicidade, é bastante visivel, aos meus olhos.

J. L. M. => Talvex vocé esteja certa. Eu sou do Planejamento, mas me preocupo com essa
parte, sempre me preocupei e )d cheguei a interferir em alguns trabalhos. Mas me parece tio
clara a importincia do texto na Criagdo Publicitdria, que nem cheguet a discutir o assunto.
Nunca apresentei campanhas que prescindissem formalmente desse instrumento.

M. N. => Vocé quer dizer que nunca passou pelo constrangimento e/ou exigéncia de
um anunciante lhe solicitar uma campanha meramente visual, sob o argumento de que
as imagens comunicam melhor do que qualquer coisa, hoje em dia?

J. L. M. => Nao, nunca. Ndo passei por isso, e ndo aceitaria que algum cliente me pedisse
algo assim.

M. N. => Nenhum cliente, em nenhuma agéncia lhe pediu para que a Criagdo
suprimisse os textos em detrimento das imagens?

J. L. M. => Jamais. Estou sendo sincero. Nenhum cliente me pediria isso, acredito...

M. N. => Qual ¢ sua opinido sobre o aspecto geral da Publicidade de hoje?
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@ J. L. M. => 4 Publicidade ji esteve em melhor forma. Temos hoje bons trabalhos, mas jé
vivemos dias melhores.

# M. N.=> O que esta faltando?

@ J. L. M. => Idéias. E por causa de uma boa idéia que se marca uma campanha, que se
conquista o piblico e que se fax a memdria de uma pega veiculada. Eu penso que nds,
publicitdrios, devemos nos aproxima do cliente, pensar o que ele pensa, e como ele pensa, ‘sacar’
onde estdo e quais sdo suas reais necessidades, para poder falar o que ele precisa ouvir. Certa
vez, eu dei uma de criador, e fiz o mote da campanha do Ticket Refeicdo, um servigo dificil de
ser explicado, mas depois de me envolver com os resultados das pesquisas, da dindmica de
etnografia etc, percebi o que seria bem para o target, e assim, nasceu um slogan que ficou por
anos assinando a marca: “Ticket Refeigdo. Seu amigo do meio-dia’.

@ M. N. => Vocé foi bem-sucedido nesse caso, mas por que a Criagdo nio foi capaz de
criar esse mote, ou outro equivalente? Nio seria papel dela fazer isso?

@ J. L. M. => Otima pergunta! Seria, sim, papel dela, s6 que ninguém conseguia interpretar o
produto adequadamente, e o processo comegou a demorar muito para se concluir. Eu tive de
entrar na danga para contribuir com alguma coisa, e acabei fazendo o servigo deles. Nem
sempre a Criagdo quer mergulhar em processos criativos de verdade. Eles querem encontrar
solugoes no Google, e ndo é possivel fazer isso toda hora, indistintamente. Acho que esse é o
maior pecado que os criadores de hoje cometem. Eles ndo querem exatamente criar, e passar
por todos os problemas que a criagdo traz. Querem resolver, ds vezes, da maneira mats rapida
e simples... Desde 1993, quando eu e o Marcello Serpa assumimos o comando da ALMAP, que
Jaz parceria internacional com a BBDO, nés procuramos dar o nosso melhor e queremos 1sso
também dos nossos funciondrios. A ALMAP estava praticamente falida, perdendo contas e até
a Volkswagen do Brastl estava de saida. Se nao trvéssemos feito um trabalho sério, pensado, e,
principalmente, criativo, a agéncia teria quebrado de vex. E o que queremos do pessoal da
Criagao.

Entrevista concedida
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Marina Negri ao website AGE - A gente escreve

Baleio - Entrevista - Marina Negri - Novos Talentos?
Professora da ECA-USP conversa sobre a Ressaca Criativa na Propaganda
[Por Marcos H.]

PUBLICADO POR MARCOS HENRIQUE DE OLIVEIRA ON SEXTA-FEIRA, 04/11/ 2011

Bavneio - EnTrevista Mariva ALE.

NOVOS

TALEN: 0s?
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Os dltimos cinco anos tém sido provocadores com a Publicidade e Propaganda mundial e, em
particular, com as agéncias e profissionais brasileiros. Redes Sociais, Geragdo Y e
transformagdes intensas na forma de propagar e publicar informagio, jogaram os criativos
contra o muro da mesmice das ideias 6bvias. O maior perigo é que esta tendéncia ja se encontre
nas salas de aula e na formagio dos publicitarios do futuro. Ou sera que nio?

Na tentativa de encontrar algumas respostas para este dilema, o AGE foi conversar com a
professora Marina A. E. Negri, autora do livro "Contribuigbes da Lingua Portuguesa para a
Redagdo Publicitdria” (194 pags., 2010 - Ed. Cengage Learning).

Com passagens pelas agéncias Leo Burnett, J. W. Thompson e Norton Publicis e Mestre em
Comunicacdo e Mercado pela Fundagio Césper Libero, Marina é profunda conhecedora de um
assunto que é colocado em debate, todos os dias, na sala de aula: a criatividade acabou?

Leia e descubra.



AGE: Ol4, professora. O AGE agradece a sua presenca neste papo. Para comecar, quais
as diferencas da propaganda do séc. XXI em comparacido com o periodo passado? O que
mudou?

M.N.: O prazer é todo meu. Penso que existem grandes diferencas entre a forma criativa da
Propaganda e a Publicidade que se instaura agora e o modelo vigente no século XX, por
exemplo, para formularmos uma analogia mais atualizada.

Para inicio de conversa, a migrag¢do do computador da esfera corporativa para ingresso
proliferado na esfera social foi um evento divisor de dguas, que revolucionou desde o
organograma das empresas, os métodos de trabalho e os processos de criacdo de forma
avassaladora. Por conta dos intimeros recursos graficos disponibilizados pela informatizagio do
sistema, a retérica criativa passou a ser vinculada principalmente as imagens digitais, e
praticamente tiveram o texto sucateado dos anuncios em qualquer midia. Os criadores
publicitdrios exorbitaram na utilizagdo desse formato, e uma das conseqiiéncias dessa
hegemonizagio e homogeneizagdo imagética foi a aparéncia extremamente similar das pecas
veiculadas, e a conseqiiente confusio de marcas por parte do consumidor.

Nas décadas de 70, viamos o exato contrario: os antincios tinham nos textos seu leit motiv, sua
for¢a comunicativa maior, os redatores eram de excelente qualidade, talvez menos estelares,
mais envolvidos com o trabalho, e as correlagdes que faziam mostravam-se bem mais
inteligentes do que as que vemos agora.

Se recuarmos ao infcio do século XX, as diferengas se imporiam bem mais flagrantemente, ja
que escritores e literatos como Bastos Tigre, Monteiro Lobato e Origenes Lessa faziam
Redagdo Publicitdria para engrossar seu or¢amento doméstico. O arsenal cultural deles era
bem nutrido, e isso era vertido nas pecas que criavam.
Porém, ha outros fatores, que combinados, fragilizaram a comunicagdo criativa publicitaria dos
dias de hoje, a meu ver, como, por exemplo, a ma formagdo dos jovens publicitarios, com raras
excegdes; o afastamento do hébito da leitura de qualquer natureza; as sérias dificuldades com a
escrita e a indisposi¢do para a pesquisa em suportes extra-telas - marcas das novas geragoes.

AGE: Um dos grandes motivos do aumento pela busca da Propaganda e Publicidade nos
vestibulares era a ilusdo de ser uma profissdo que da status e ganho financeiro rapido. O
estudante de PP ainda pensa assim?

M.N.: Fago apenas uma breve inclusdo em sua pergunta: um dos grandes motivos pela busca
preferencial da carreira publicitdria era também a impressdo [errbnea | de que se tratava de
uma profissdo facil de ser exercida, agradavel e pouco exigente de grandes habilidades e
competéncias, sendo, assim, descompromissada da seriedade prépria do mundo corporativo, em
geral. Esse é um grande erro de percepgido, e a vida cotidiana no ambiente das Agéncias de
Publicidade demonstra isso rapidamente. O publicitdrio comprometido precisa ser ndo apenas
um ‘antenado’, mas alguém muito bem formado e informado, em constante reciclagem,
caracterfsticas que se esperam em qualquer profissdo. O aluno de Publicidade & Propaganda
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atual guarda ainda resquicios dessa imagem iluséria e equivocada da fungdo publicitéria, mas
talvez em grau um pouco menor do que existia na massa estudantil das décadas de 80 e 90, por
exemplo.

AGE: Uma discussio mundial entre profissionais coloca em pauta a falta de criatividade
nas campanhas atuais e os frequentes erros estratégicos nos planos de Marketing.
Estamos menos criativos?

M.N.: Imagino que sim. Os resultados equalizados e bem aquém das expectativas das
campanhas atuais deixam esse ponto-de-vista demonstrado. Havemos de acrescentar um
agravante: embora pifios em termos de presenca criativa, tais resultados sdo enormemente
testejados por grande parte dos publicitarios emergentes ou ndo, possivelmente deslumbrados
com a proje¢do que a carreira é capaz de lhes conferir. No entanto, se observada sob um plano
tedrico mediano, a maior parte das pecas que se tornam premiadas ndo passam de anacolutos
verbo-visuais. Isso se estende aos planos de Marketing, vide o que ocorreu recentemente com
uma marca consagrada, a Pepsi, atropelada por planners afoitos.

Existe uma espécie de ressaca criativa pontificando no universo publicitario. Na opinido de
muitos, isso se deve a entrada do aparato digital nos processos, evento esse ainda em fase de
digestdo social. Em minha opinido, isso se deve, sim, a esse fator, e, em uma visdo
macroscopica, vincula-se também a uma conjungdo de outros, como o culto a velocidade, a
instantaneidade, a transitoriedade, a uma sensagio de que tudo é volatil e pode ser substituido
imediatamente. Esse cendrio pode influenciar nas responsabilidades individuais, portanto, e

fazer decair o panorama.

Os estudantes tém a web para fornecer-lhes informac¢des multifacetadas, mas recorrem
aos professores para melhor assimilacio e aplicacdo delas.

[Marina A. E. Negri]

AGE: As Redes Sociais mudaram o perfil do mercado publicitario e a chamada "Geragdo
Y" trouxe novos desafios para conquistar o consumidor. As faculdades e seus
professores estido preparados para ensinar os profissionais do futuro?

M.N.: O mundo académico prepara-se constantemente para atender as necessidades dos
profissionais do futuro. Trata-se de um exercicio incessante e didrio. Lembro apenas que as
redes sociais, em dados de pesquisa recente, comegaram a perder forca entre a Geragio Y, a
qual se entedia facilmente com qualquer coisa. [ndices apontam que esses jovens ja buscam
novos interesses que, no caso, substituiriam a febre das redes sociais.

O que nés, docentes, fazemos é um permanente alinhamento com os interesses e idiossincrasias
dessa geragdo, sem perder o foco de cada uma das disciplinas ministradas. Ndo somos mais os
Unicos provedores de informagdo na vida deles, somos provedores de conhecimento, de
metodologias de trabalho, avaliadores de performances, em alguma instancia. Os estudantes
tém a web para fornecer-lhes informacoes multifacetadas, mas recorrem aos professores para
melhor assimilagio e aplicagdo delas. Creio que ainda temos um papel a ser exercido na vida
deles.
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AGE: Na sua opinido, o que ndo pode faltar na estante de um profissional de
propaganda? Quais sidos os seus livros, filmes e autores preferidos que poderiam servir
como referéncia para a profissio?

M.N.: E claro que nio podemos prescindir de conhecimentos confidveis de atualidades e das
realidades brasileira e mundial, em algum grau. Eu nem discuto isso com meus alunos, apenas
coloco esse pré-requisito como fundamento para fruigdo de contetidos quaisquer. Na estante
particular de um profissional da Publicidade ndo podem faltar os classicos da Literatura e
também da Miuisica, do Teatro, do Cinema.
Fora essas coletineas, Dicionérios e Gramadticas atualizados precisam ser objetos de consulta
tamiliares ndo apenas a Redatores, mas a todo e qualquer profissional.

Meus livros preferidos sdo muitos, mas vou filtrar as predile¢des para vocés (veja a lista na
fanpage do AGE no Facebook). Sio meus escolhidos porque se percebe ou originalidade na
torma, ou presenga de espirito na abordagem de temas.

Concurso aberto a todos:

>
Publicitaria

Maring Megri

Contribuicées da Lingua Portuguesa para a Redacdo Publicitiria é um livro que se
apresenta uma proposta inédita no mercado editorial referente a obras dedicadas ao universo
da Publicidade e Propaganda: um debate sobre o aspecto por demais previsivel da formulagédo
verbal dos antincios da atualidade. Uma leitura atual e necessdria para todos os profissionais do
setor.

PARA CONCORRER, BASTA RESPONDER A PERGUNTA:

Como a Publicidade e a Propaganda
brasileiras tratam a Lingua Portuguesa ?

A melhor resposta ganha o livro!
Esta promogdo é valida do dia 5 de novembro até 5 de dezembro / 2011.
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Regras:

- Para concorrer é preciso seguir o blog AGE - A GENTE ESCREVE Facebook
- Apenas 01 (um) exemplar sera sorteado;

- Apenas uma resposta sera escolhida.

- A escolha é feita pelo préprio autor e o envio serd realizado pela editora. Os critérios de
selegdo e escolha também sdo de responsabilidade do autor;

- Mensagens anonimas ou com falta de dados para contato nao entram na promogao.

Participe e boa sorte! Ndo perca os extras deste artigo na fan Page do AGE no FFacebook!
Curta agoral
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