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COMUNICACAO PUBLICITARIA: PRODUCAO DE SENTIDO, LINGUAGEM
E CRIACAO!
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Resumo

Este trabalho objetiva a andlise do processo de producdo de sentido realizado no
trabalho cotidiano em agéncia de Comunicacdo e a possibilidade de criatividade. A
partir da definicdo da fundacdo do discurso da comunicacdo publicitaria e de sua
relacdo com o sistema do Marketing, proponho como condi¢des de producéo da escrita
publicitaria: a existéncia do sujeito produtor, das matérias significantes, e dos cédigos
do Marketing e dos tipos de midias. O processo de producdo € processo-base na
elaboragdo das escritas publicitérias. O processo de criagdo ocorre ocasionalmente,
sempre vinculado ao processo de producdo, porque ambos articulam os mesmos
elementos. Diferenciam-se nos resultados, na possibilidade de leitura das escritas, no
possi bilidade de um espaco de fruicéao.

Palavras-chave: Propaganda, Criatividade, Producéo de Sentido

! Trabalho apresentado no NP15 — Nucleo de Pesquisa Semiética da Comunicacao, XXV Congresso Anual
em Ciéncia da Comunicacao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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O processo de criagdo publicitério €, sem davida, um processo de producéo de
sentido: alguns sistemas de linguagem precisam interagir, ou melhor, sdo utilizados para
a elaboracdo de uma peca de comunicacdo publicitéaria. Mesmo que esse processo
ocorra, via de regra, em agéncias de Comunicacéo, clausura ndo implica em um
isolamento. Ao contrario, 0 processo de criacdo publicitario esta em relacdo com o
mundo, pois a peca de comunicagdo ou texto publicitéario deve, depois de finaizada,
produzir um sentido em um mercado-alvo previamente escol hido.

Por outro lado, o processo de criagdo publicitario € uma parte do discurso da
comunicagdo publicitdria. Um discurso € um conjunto textual com uma certa
abordagem?.E o que define um discurso é o conjunto de textos e préticas textuais que
vinculam um mesmo saber e um mesmo ‘acontecer’. O discurso da comunicagdo
publicitaria € composto pelas pecas de comunicacdo publicitaria, por documentos —
como o briefing geral, o plangjamento, o plano de midia, o briefing, entre outros — que
participam do processo de criagdo publicitério, pelos livros e artigos publicados sobre o
tema e, também, pelas disciplinas académicas ministradas nas faculdades de
Comunicacéo Social, por palestras, programas de televisdo, de radio e, até, pelos

comentarios que abordam o assunto.

O discurso da comunicacdo publicitéria, como todo e qualquer discurso, tem
lugar na semiose social®. Discurso, producdo de sentido e semiose relacionam-se tanto
no nivel das ocorréncias, quanto no nivel das possibilidades, pois “(...)tanto do ponto de
vista sincrénico como diacronico, a semiose social é uma rede significante infinita.”*.
Assim, a producdo de sentido € uma operacao realizada no tecido da semiose. A partir
da delimitacdo do discurso da comunicagdo publicitaria, o processo de producdo de
sentido da conta da sua realizago textual e permite a andlise do sistema produtivo da
linguagem da comunicacgéo publicitaria — com base nos textos produzidos — para a

verificacdo das operaces de investimento® de sentido.

2 Eliseo VERON, A produc&o de sentido, p. 105.
% |dem, p. 56.

* Ibidem, p. 57.

® |bidem, p. 191.
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O discurso da comunicacdo publicitéria € proposto como um feixe textual que
abriga toda producéo relacionada a esse saber. O sistema de linguagem da comunicagdo
publicitaria, por suavez, &, principalmente, aquele que aparece na superficie discursiva,
isto €, a peca de comunicacdo publicitaria. Os outros textos que também pertencem ao
discurso da comunicagdo publicitaria participam, via de regra, como procedimentos de
controle discursivos’: limitam, legitimam e possibilitam as condices de producio e de

consumo de uma escrita’ publicitéria

A comunicagao publicitaria, no decorrer do seculo anterior, foi formatando-se
como uma exigéncia da evolucdo mercadoldgica, aliada ao interesse e a investigacéo
sobre os efeitos do progresso tecnoldgico — principamente a pesquisa voltada para as
midias — e ao surgimento do sistema gerencial/mercadol dgico do Marketing.

Existem alguns autores — como Eugénio Malanga® — que datam o surgimento
histérico da publicidade no ano 1000 a. C.. E certo que naquela época ja vendiam-se
mercadorias e, para tanto, era feito algum tipo de escrita. Porém, o reconhecimento
(circulagdo e consumo) do discurso da comunicacdo publicitéria surge a partir do século
passado como decorréncia do avanco tecnoldgico. Tem como fonte® principal o sistema
gerencial/mercadologico do Marketing — que postula uma hierarquizacéo do sistema
produtivo e distributivo dos produtos industrializados (e das prestacbes de servicos
padronizadas), posicionando a técnica de comunicagdo publicitaria em um de seus
conceitos operacionais, a saber, o conceito dos quatro Ps, no P Promotion. Os outros
trés Ps sdo: Product, Price e Place (traduzido do inglés para o portugués como

distribuicdo ou local davenda).

O sistema do Marketing ‘trai’ a comunicagdo publicitaria — tomando-a para si.
N&o é raro escutar, quando vemos alguma peca de comunicagdo publicitéria, que
“aquilo € marketing”. O Marketing € um sistema modelador que tem seu préprio
discurso, donde a comunicacdo publicitaria € usada como uma técnica de comunicagao,

como uma “ama’ para “aingir’ — informar — o mercado-avo. O discurso do

® Michel FOUCAULT, El orden del discurso, p. 21.
" Roland BARTHES, O grau zero da escrita, p. 11.
8 Eugénio MALANGA, Publicidade: uma introducéo, p. 15 e seg.
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Marketing versa, também, sobre comunicacdo publicitéariac determina como deve ser
feita, a quem deve ser dirigida e onde deve ser exposta Mas ndo faz a peca de
comunicagdo! Contribui na realizagdo das pegas como um elemento constitutivo da
linguagem. Em outras palavras, os conceitos do Marketing relativos a Promotion
orientam na producéo das pecas de comunicagao publicitaria, participando da gramatica

de producé&o do sistema de linguagem da comunicagdo publicitaria.

O reconhecimento do discurso da comunicacdo publicitaria determina, na
relacdo que tem com a producdo discursiva, uma linguagem publicitaria. Dito de outro
modo, somente a partir da materializacdo de um discurso, da manifestacdo textual, e de
sua circulagdo e consumo é que € possivel verificar as articulagcBes (operagdes) da
linguagem pertencente ao discurso. Verificar, em dltima instancia, 0 processo de

producdo de sentido.

O reconhecimento de um discurso do Marketing € a premissa para concluir sua
forca. O Marketing e o avango tecnolégico possibilitam, hoje, a existéncia da
comunicacdo publicit&ria tal como a conhecemos. uma forma de comunicagédo
especializada, com uma escrita especifica, cuja feitura ocorre de maneira ‘modelada’,
com base nos conceitos — e definicdes — do Marketing, que tem como suporte as

midias e como ‘ campo de batalha’ a semiose social.

Visto dessa forma, o discurso da comunicacdo publicitaria teve sua ‘espécie’ de
fundacdo recentemente. Talvez porque a linguagem publicitaria sgja instantanea:
materializa-se e € consumida em um curto espago de tempo. E por iSso mesmo, 0s
outros discursos gque |he servem de fonte sdo de ordem técnica: dém do Marketing, as
técnicas de redacdo, de desenho, de computacdo gréfica, de cinema, entre outras.
Outrossim, considerando essa fundacdo — deste modo — € possivel considerar,

também, as agéncias de Comunicacso como agente™ do discurso publicitério.

A ‘ingtitucionalizacdo’ do discurso da comunicacdo publicitaria gera uma

indUstria publicitaria. Autoriza o agente discursivo a reter o conhecimento sobre o

° Fonte no sentido de “transtoicamiento”: conceito proposto por Michel FOUCAULT, op. cit., p.43.
19 Fliseo VERON, op. cit., p. 201-202.
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‘saber-fazer’ comunicagdo publicitaria. Desse modo, o agente publicitirio — a
instituicdo agéncia de Comunicagdo — redefine a relagdo entre empresas e sociedade;
torna-se provedor das escritas publicitarias, participando da rede de informacéo e
pesguisa que busca diagnosticar os problemas de mercado e indicar estratégias de acdo
mercadoldgica-comunicacional para a penetracdo de empresas no mercado-alvo

escolhido™!.

Os textos do discurso publicitario sdo, portanto, escritas ‘sem autor’ — mesmo
que muitos andincios, hoje, apresentem o nome da agéncia que os criou. E possivel
verificar, nesses textos, através de marcas textuais, os elementos constitutivos da

linguagem da comunicac&o publicitaria.

Para cada espagco textual construido, ou para cada escrita, existem muitas
leituras. Produzida uma escrita, o autor se desresponsabiliza, por assim dizer, de sua
obra. Na verdade €, como tudo, uma faca de dois gumes. Se por um lado, € possivel ter-
se a intencdo de produzir um texto amejando uma leitura especial, no instante em que

este texto esta terminado, a sualeitura possivel foi langada a sorte.

Roland Barthes™ propde a possibilidade de muitas leituras. Cada texto pode ser
lido de diferentes maneiras, inclusive do modo como pretende o autor. Quem escreve
estd comprometido com as inten¢les de sua escrita. Para se fazer um texto de humor,
por exemplo, 0 escritor tem que querer um texto de humor, tem que tentar encontrar,

através de seu texto, o leitor de texto de humor.

A leitura de cada texto esta relacionada aos vinculos que se estabelece entre
significado e significante. E somente na medida em que podemos perceber relacdo
€ que podemos compreender as possibilidades de leituras. Producdo e leitura so dois

lados da mesma moeda, séo faces que se completam.

! Sobre a questéo das redes mundiais de agéncias de Comunicacdo publicitéria e institutos de pesquisa
ver Armand MATTELARD, La publicidad.
12 Roland BARTHES, O prazer do texto.
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Também é possivel relacionar a nogéo de producéo de sentido com a nogéo de
fruicao™®, de espaco de fruicdo. A producdo de sentido é o processo de investimento de
sentido nas matérias significantes com a intencdo de redizagcdo textual, isto € de
disponibilizar uma mensagem. A relacdo entre producdo e recepcdo textual contém, ela
mesma, a fruicdo de texto. Em outras palavras, a fruicdo € a possibilidade de
interpretacéo (entendimento e gozo) de um texto, sendo que essa possibilidade esta no
texto, articulada a partir do processo de producdo de sentido, de producdo do potencial
de fruicdo. Os processos de producdo e recepcao discursivos tratam de revelar, através
de marcas textuais, quais as possibilidades de articulagbes das matérias significantes no

texto.

Nesse processo dua de producdo e leitura, hd sempre as duas possibilidades de

andise: aandlise do processo de producdo e a andlise das possibilidades de leitura.

E condicdo de producio de uma peca de comunicacdo publicitéria a existéncia
do agente, do cddigo e do material significante com o qual o sujeito opera o cédigo e

investe sentido. Em outras palavras, o processo de ‘criacdo’™

na comunicagao
publicitaria, isto € o trabalho de criar as pecas de comunicagdo publicitaria, € um
processo de producdo em que podem ocorrer dois processos simultaneamente, tanto o

processo de producdo quanto o processo de criagdo, como um sistema agregado.

Basicamente, a diferenca entre processo de producdo e processo de criagdo é que
0 primeiro realiza uma producdo ‘em série’, € dizer, produz pecas de comunicacdo
publicitaria, de acordo com os cddigos e as matérias significantes competentes ao
discurso da comunicacdo publicitaria. E o processo de criagdo ocorre tendo 0 processo
de producdo como base, agregando a peca produzida um vaor de criatividade. O
processo de criacdo da-se, de certa forma, por acaso; 0 outro ndo, € obrigatorio. Assim,
€ possivel verificar o processo de producéo publicitéario com base nos codigos que o
articulam e nas marcas discursivas encontradas nas escritas da comunicacdo

publicitaria.

13
Idem, p. 9.
¥ A palavra‘criacdo’, colocada entre aspas simples, remete a um descompromisso com a criatividade.
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Vale lembrar que codigo constitui um conjunto de regras que ndo buscam um
fechamento, ao contrério, articulam-se como uma matriz'>. S8 os codigos que, como
uma rede, possibilitam a construcdo de sentido, ou melhor, o texto'. Estdo mais
proximos, portanto, do cdédigo “gnémico”. Os codigos que tramam a producéo do
discurso de comunicagdo publicitéria sGo encontrados, como marcas textuais, no
briefing. Devem apresentar-se também como marca textual nas pecas da comunicagdo
publicitaria.

O sistema do Marketing, proposto como um saber que articula a producéo da
escrita publicitaria, € um codigo e ndo material significante. O material significante com
que o sujeito produtor trabalha (o artista publicitério) vai depender do tipo de peca que
ele deve produzir. Um outro codigo que participa do processo de produgcdo na
comunicacdo publicitaria é o relacionado as regras quanto a midia a ser usada. Cadatipo

de midiatem sua especificidade na construcgo da mensagem®'.

No trabaho di&rio de uma agéncia de Comunicacdo, esse processo de producdo
€ denominado "processo de criagdo". Aqui, conforme dito anteriormente, faco uma
distingdo entre os dois processos. O processo de producdo € um processo-base que
constréi as pegas de comunicacdo publicitéaria. E o processo de criagcdo — ligado a
criatividade — pode ou n&o ocorrer, a partir do processo de produgdo, mas nunca sem
ele. O processo de criagdo, portanto, esté vinculado a criatividade. Depende do processo
de producdo, isto €, do conhecimento dos codigos e dos materiais significantes e vai

agregar um diferencial ao resultado final, a peca de comunicagdo produzida.

A criatividade pode ser discutida em dois pontos do processo de producdo de
sentido, a saber, no nivel do sujeito produtor e no nivel da escrita. Os dois niveis de
criatividade, o nivel subjetivo e o nivel do objeto criado, mantém, um com o outro, uma

relacdo necess&ria. Se é por um impulso, por uma intencdo ou uma ressonancia

15 Umberto ECO, Semiética e filosofia da linguagem, p. 254.

1 Roland BARTHES, §Z, p. 23.

17 Sobre este assunto, ver Anténio FAUTO NETO, Mortes em derrapagem, onde o autor aborda a questéo
sob o enfoque do Jornalismo.
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interior'® que o sujeito cria, esse ato de criacso esta vinculado aos valores culturais, ao
contexto que possibilita a criagdo; a0 seu reconhecimento, como objeto possivel que

pertence a cultura.™®

No nivel subjetivo, a criatividade apresenta-se como uma atitude®. Partindo da
intencdo de criar e do conhecimento do processo de producdo, o sujeito ordena os
elementos constitutivos que possibilitam o processo de criagdo®. Esses elementos sd0
de ordem objetiva— os codigos e as matérias significantes — e de ordem emocional.

No nivel emociona, a criatividade esta ligada & sensibilidade, ao ser sensivel®.
Uma grande parte da sensibilidade esta vinculada ao inconsciente. Outra parte, porém,
também participando do emocional, consegue alcancar o consciente, chegando de modo
articulado, em formas organizadas. Trata-se da percepcdo. Abrange o ser intelectual,
pois a percepcdo € a elaboracdo mental das sensacoes, e corresponde a uma ordenacdo
seletiva dos estimulos, criando uma barreira entre o percebido e 0 ndo percebido. O
sujeito produtor, portanto, para criar, utiliza-se de sua capacidade sensivel e de seu
conhecimento do processo de producdo. A capacidade de ordenar essas duas formas de

saber, para produzir algo, constitui o processo de criacéo.

O que define a criatividade € a valoracdo ou julgamento de um texto pelo campo
de saber envolvido®, ou sga, o reconhecimento de uma dada atualizacgo discursiva
como criativa pelos especiadistas e profissionais ligados a area. Neste sentido, a
criatividade na comunicacdo publicitaria € julgada, principalmente, pelos académicos e
pesquisadores envolvidos com o estudo da comunicagdo publicitéria e da criatividade, e
pelos profissionais ligados a esse tipo de producéo, como, por exemplo, os profissionais
de Marketing, os diretores de filmes publicitarios e os proprios profissionais de agéncia
de Comunicagao.

8 vasili KANDINSKY, em La gramética de la creacion. p. 15, propde que ndo se deveria “divinizar uma
forma’ (um objeto criado), na medida que esta forma sO serve para que 0 artista possa expressar a
“ressonanciainterior”.

19 Sobre o local da criatividade nos sistemas semiéticos, ver lone BENTZ, "Formas e fungdes’, p. 26-27.

% Fayga OSTROWER, Criatividade e processos de criacgo, p. 9.

2L | dem, p. 57.

2 | bidem, p. 12.

% Haward GARDNER, Mentes creativas, p. 53-55.
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Se a criatividade é um valor, esse valor é de competéncia cultural, ou sgja, um
texto é considerado criativo no quadro de uma determinada cultura. No ambiente do
mercado profissional da comunicagdo publicitaria, esse valor se reflete tanto no sujeito
produtor como na agéncia executora da producdo. 1sso quer dizer que, quando é feita
uma peca de comunicagdo publicitaria considerada criativa, a empresa e 0 sujeito
produtores sdo0 julgados positivamente. Mas mesmo essa valoragdo positiva da
criatividade na area da comunicagdo publicitéria ndo é suficiente para explicar o desgjo
de fazer uma peca criativa. Ganhar prémios € bom, mas o trabalho de comunicacéo
publicitaria caracteriza-se por fins especificos que profissonamente devem ser
alcancados, isso é auxiliar na relacdo produto/consumidor. Tem como objetivo
promover avenda, e paraisso, bastaria produzir uma peca eficiente.

Como explicar, entdo, aimportancia conferida ao processo de criacdo? Proponho
uma pista: o resultado do processo de criagcdo € uma peca de comunicacdo publicitaria
para fruicdo. A peca criativa, aém de poder promover avenda e ser eficiente — fungdo
principal —, proporciona um espaco de fruicdo para o seu leitor. Convida a uma
leitura® diferenciada; talvez inovadora, talvez engracada, talvez transgressora, mas a
uma leitura ‘outra’, diferente da leitura possivel da peca que é resultante somente do

processo de producao.

Essa disting&o se articula no nivel daleitura, mas também no nivel da construgéo
da peca. E possivel que exista na pega criativa de comunicacdo publicitaria uma
subversdo sutil® dos seus elementos constitutivos, de tal modo que altere o sentido
produzido, criando um diferencial de fruicdo, mas que néo destrua ou descaracterize a

peca de comunicagdo publicitéria, impossibilitando sualeitura como tal.

Pode-se, talvez, estudar o processo de criacdo fazendo o caminho contrério: do
fim para o inicio. Mas, como a criatividade € um valor que agrega algo novo na pega,
seu estudo exigiria uma perspectiva ndo linear, ou sga, uma metodologia mais
complexa. Mesmo assim, partindo do processo de produgdo, a proposta também foi
verificar o processo de criagéo, ou melhor, indagar sobre a ocorréncia da criatividade no

2 Eliseo VERON, op. cit., p. 126.
% Roland BARTHES, O prazer do texto, p. 71.
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trabalho em agéncia de Comunicacdo. Posso, por isso, questionar se a criatividade se
encontra exclusivamente no processo de feitura da pegca de comunicagdo. Desse
guestionamento surge uma segunda pista sobre a criatividade: proponho gue sgja vista
como base, ou matéria prima, de todo o processo de producdo de sentido publicitario:
existe possibilidade de criatividade no trabalho readlizado no departamento de
atendimento — na elaboracdo do briefing, no departamento de midia — nas escolhas
dos veiculos, e nos departamentos de producdo — na producéo (realizaco material) das

escritas publicitarias.

Essa segunda pista é necesséria para a compreensdo do trabalho realizado pelo
profissional de criagdo. Se, por um lado, tiro-lhe a exclusividade da criatividade,
compartilhando-a com os outros profissionais envolvidos no processo de producdo da
comunicagdo publicitaria, por outro lado, afirmo a possibilidade artistica de seu
trabalho. No profissional de criacdo deve existir uma ressonancia interior, uma
habilidade, uma imaginacdo criativa, que possibilite articular uma escrita publicitaria a
partir das indicagbes contidas no briefing, que cumpre um duplo papel: restringir e

fomentar o processo de criagéo.

Cabe a0 profissional de criaco a elaboracdo da escrita. E para tanto, o artista
publicitério utilizase do conhecimento técnico da linguagem da comunicagdo
publicitaria e de sua sensibilidade para, em conjunto, manifestar sua expressividade
criadora. Porém cada departamento da agéncia, ou melhor, cada profissional envolvido
diretamente na elaboracdo da comunicagdo publicitaria, sgja o profissional de
atendimento, de midia, de producdo grafica e de producdo eletronica, eles podem
também agregar a0 processo de producdo seu saber técnico relativo a comunicagdo
publicitaria. Sendo assim, o processo de feitura das pegas publicitaria ndo esta encerrado
somente no departamento de criacdo, esta espalhado pela agéncia. A esse processo
chamo de processo de producdo de sentido, que engloba o sistema operacional da

comunicacdo publicitéria. E o processo de criagdo?

Em uma agéncia de Comunicagdo, a criatividade deve ser considera como
matéria-prima do trabalho diario de transformacdo dos conceitos do Marketing e das

necessidades do cliente em pecas de comunicacdo. O conceito de criatividade deveria

10
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estar préximo ao conceito de “ideologia’ proposto por Michel Foucault: a criatividade é

uma insténcia do processo de producdo de sentido, é base da pega elaborada —

inclusive da peca criativa.

Como matéria-prima, a criatividade publicitaria € uma possibilidade do processo

de producéo de sentido. Transforma o processo, por assim dizer, recondicionando-o em

processo de criagdo; desloca o ‘equilibrio’ dos elementos gramaticais que compdem as

pecas de comunicagdo. Isso ndo quer dizer que a criatividade mude o processo. Ela

simplesmente agrega um outro ‘equilibrio’, possibilita uma leitura diferenciada, nova,

sem descaracterizar 0 agente, os codigos ou 0s materiais significantes.
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