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Resumo

Ese artigo discute sobre um procedimento congrutivo e anditico da composicdo visud de
anlncios publicitdios, o qua propde uma agproximacdo entre os conceitos de signo semidtico
peirceano e as les de organizacdo visud da forma sugeridas pela Gestalt. O foco é andisar a
composicio visud do anlncio publicitaio levando em consideragdo o contexto, o produto e a
idéia crigtiva do anincio. Como exemplo da aplicabilidade da discusséo sera feita a andise do
antincio “Chega de dar dor de cabeca para 0 seu pa”, do Whisky Teacher’s, selecionado no 15°
anuario do Clube de Criacéo de S&o Paulo.

Pdavras-chave: Criacdo publicitaria; direcdo de arte; publicidade e propaganda; composicao

visud, anlincio impresso.

INTRODUCAO

A questdo fundamenta acerca da discussio sobre a criagdo publicitdia é a complexidade de
variantes que influenda sua codificacéo e decodificacdo. Partindo da premissa da heterogeneidade
do anincio publicitd&io, torna-se necess&rio compreender a publicidade enquanto bem simbdlico
gue, posto para circular na sociedade, estabelece relagbes. Somente a partir dessas relagdes pode-
se discutir a criagdo publicitdia O discurso publicitario argumenta, mas € o leitor que escuta e
reconstréi 0 discurso. Por essa razéo verificorse que a ciéncia que mehor refletiria sobre estas
relaches seria a semidtica peirceana, na medida em que ea incorpora a dimensdo do interpretante
na compreensdo dos processos de condituicdo e assmilacdo signica. O interpretante relaciona-se
a cognicdo produzida na mente do sujeito interpretador nos processos de compreensdo Ssignica.
Santadlla (1999) destaca que o interpretante Nnd € uma criagdo andoga a0 objeto, mas uma

criatura objetiva do signo. Apresentase como ago em permanente crescimento, que funciona

1 Trabalho apresentado no XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — NP Publicidade e Propaganda

2 Possui graduagdo em publicidade e propaganda pela Pontificia Universidade Catdlica de Minas Gerais (1993) , especializagdo em Novas
Tecnologias em Comunicagdo pelo Centro Universitério de Belo Horizonte (2000) e mestrado em Comunicaggo Sodid pela Universidede Federd
de Minas Gerais (2004) . Atualmente é professor do Centro Universitario de Belo Horizonte e Professor da Pontificia Universidade Catdlicade
Minas Gerais nas disciplinas de Direcéo de Arte e orientador do trabalho de concluséo do curso. Tem experiénciana area de comunicagdo, com
énfase em comunicagao visual. Atuando principal mente nos seguintes temas: design, tipografia, direcéo de arte, criagio publicitaria, publicidade
e propaganda.
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como uma medida de informacdo no processo de conhecimento, sendo possivel avaliar, a partir
dde, de modo referencid, um estado minimo e maximo de informagio. E vidve controlar o
sentido e ordenar 0 Sgno aravés da capacidade imaginativa, mas a articulacdo dos significados
ndo pode ser totamente edtipulavel porque sempre existe uma margem de autonomia inscrita no
proprio dgno. O interpretante gpresentase para 0s processos de sgnificacdo como ago em
permanente crescimento.

A adocdo da semidtica como referencia tedrico comporta, a0 mesmo tempo, uma teoria da
sgnificacéo, da objetivacéo e da interpretacdo, fundamentais a andise dos anlncios publicitarios.
A proposta bésica do estudo compreende que o0s processos de criacdo de anincios publicitérios
fundamentam-se em nogdes especificas de semiose® e s orientados em termos préticos pelas
intengBes comunicativas do anunciante e pelas concepgdes de semiose dos criativos.

Na perspectiva de Peirce a primera condicdo para a existéncia da criacéo € a expressao.
(Peirce apud Moura, 2002). A criagdo de anuncios publicitarios € um exercicio do pensamento
imagindivo que € maeridizado na forma de dgum argumento criativo. “A imaginacdo funciona,
entdo, como dicerce para a criagdn.” (Moura. 2002, 32). Deda forma, a0 imaginar uma
determinada idéa crigiva para ser usada em um anlncio publicitério, € necessario concebé-la
como um grupo de conceitos determinados e somar a esse grupo as influéncias externas, com
vistas afavorecer aidéia pretendida.

Em agéndas de publicidade a dupla de criagdo € responsavel pelo desenvolvimento do
agumento crigivo do anincio que pretende responder determinada necessidade comunicaciona
do briefing, ou sgja, a partir do momento em que foi definido o que® serd dito adupla de criagdo é
responsével em formular como sera dito. Para Allen Hurlburt

Conceito, que em sua forma mais simples € sinbnimo de idéia, ganhou na
propaganda uma conotacdo muito mais ampla. Por um lado, ele sugere a andlise
e compreensdo do produto e do problema, a relagdo do produto com os objetivos
de venda e de mercado, o desenvolvimento de um titulo e a combinagdo de
palavras e imagens, persuasivas e confiaveis. Mas conceito, como termo da
propaganda, tem para o designer um outro significado. Ele sugere a colaboragéo
de redator e do designer para solucionar um problema, mediante esforgos
conjugados. (Hurlburt, 1986)

3 De acordo com Pinto (1995) entende-se por semiose a produco de sentido, processo infinito pelo qual, através de
suarelacéo com o objeto, o signo produz um interpretante que, por suavez, € um signo que produz um interpretante
e assim por diante. Moura (2002, 69) argumenta que “a semiose &, pois, um produto resultante do processo natural
do signo, ou seja, ageracdo ad infinitumdos interpretantes. Tais interpretantes remetem, sempre, parafrente o
destino e acompletude da cadeia signica...”.

* A definicéo dainformagao que seratrabal hada no antincio dialoga com o conceito de “afirmagao bésica’
(Figueiredo, 2005) ou USP (Unique Selling Proposition) que € a afirmacdo que se deseja conquistar na mente do
consumidor.
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A este argumento criativo desenvolvido pela dupla de criag denominaremos idéia criativa’.
Pode-se dizer que a idéa cridiva é o raciocinio desenvolvido para seduzir o leitor. Partindo de um
ciché para exemplificar, seria a utilizacdo da imagem de um canivete SUico ou uma extenséo de
tomadas para passar 0 conceito de multiplicidade. A idéia criativa determinara a construcéo visud
do anincio assm como também os parametros de sua andise.

O diretor de arte € o principal responsavel pela congrucdo visud da idéia criativa, sugerindo
ndo somente as influéncias smbdlicas culturais que o anlincio criado carregara N0 seu esteio, mas
também o possivel procedimento de leitura para o anlncio. Compreende-se que 0 conjunto de
escolhas que o diretor de arte faz no momento da @mposicio visud é determinante para a leitura
e compreensdo do anuncio, dependendo das suas escolhas, ele pode vulgarizar, potencidizar ou
mesmo digtorcer aidéacriativa.

Torna-se necessario destacar que a0 materidizar a idéia crigtiva o diretor de ate desga
oferecer maior inteigibilidede a0 sgno. E, a0 fazer este esforgo de aproximagdo ele promove
mutagdes nos Sgnos provocando e potencidizando os sentidos emergentes. Neste caso 0 ménito
da criacdo ndo fica restrito a expressdo da idéia criativa, mas se expande também a forma como

essa expressao transforma aidéa criativa utilizada na mediagéo.

CRIACAO PUBLICITARIA

O anlncio publicitério, como mediador de uma intencdo comunicativa, deve desenvolver
raciocinios criativos para congruir sua propria argumentacdo. Como resposta projectual para um
problema de comunicacdo, deve ser condderados o0s aspectos Smbdlicos, as intengdes
comunicativas, o0 contexto socid e 0s objetivos estratégico-mercadoldgicos do anunciante.
Compreende-se que 0 ato de ler um anincio publicitario pode se dar de varias maneiras. Lemos
palavras, |etras, textos, imagens, cores, texturas, gestos, corpos, shais, e ndo € possivel estabelecer
uma medicao de profundidade ou limites para os nivels de sentido e percepcéo destes signos.

Barthes (1980) ressdta a importancia de se discutir o ato da leitura no contexto da sociedade.
“A exrita assim como a leitura ndo devem ser condderadas aos intemporais, sGo préticas que
emergem da sociedade” (Barthes, 1980: 11). Textos surgem somente no mundo da linguagem,
naquilo que o autor chama de logosfera, 0 mundo das linguagens do qua fazemos parte. Para ele,
ler é Stuar-se como sujeito da enunciacéo e a verdadeira leitura deve perceber a multiplicidade de

sgnificantes de um texto que deve ser encarado como uma “gdaxia de sgnificantes e néo uma

® O conceito deidéiacriativajafoi discutido por varios autores, entre eles Barreto (1978), Carrascoza (2003),
Hurlburt (1986) e Figueiredo (2005).
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edrutura de dgnificados, ndo h4 um comego: ele € reversivel; acedemos a0 texto por vaias
entradas sem que nenhuma delas sgja considerada principa” (Barthes, 1980: 13).

A letura é um processo interativo que pressupbe a relacdo entre sujeitos com  participacéo
efetiva no processo de construcdo de sentidos. O sujeito, ao ler, tanto constréi quanto recupera
conhecimentos anteriores, dados de sua cultura, memoria e repertdrio. A interacéo estabelece
pontos de contato entre o leitor e 0 anlncio publicitaio, a0 mesmo tempo em que reserva ao
receptor o direito de se afastar das intengdes do emissor.

Portanto, a leitura de um anuncio publicitario € um processo criativo, €, por mas que hga
direcionamentos, ha sempre a possibilidade de criacd por parte do sujeito receptor. Percebe-se
gue o anuncio publicitaio quando feito de forma criativa, traz uma idéa que edtimula o
consumidor a participar da construcéo de sentidos, desperta um leitor-sujeito.

Mas os argumentos de um anuncio publicitario pressupdem a observacéo de condutas do jogo
discursivo, que sfo convengbes técitas, ou sga ndo formdizadas explicitamente, que
desempenham papd relevante na compreensdo dos enunciados. Portanto, a argumentacéo deve ser
comum a0 repertorio das partes, e dgumas convengles culturas devem ser respeitadas. A
intencdo comunicetiva parte da idéia de exidir dgo em comum entre o anunciado e o letor. De
modo contrario, o argumento publicitario corre o risco de ser completamente estranho ao leitor €,
conseqlientemente, ilegivd.

O jogo discursvo do anuincio publicitiio é composto por dois espacos. 0 espaco das
convengdes ? que compreende estruturagdes minimas as quais devem ser respeitadas para que o
ato de linguagem sga vdido; e 0 espago das inovagbes ? que esta relacionado diretamente as
possiveis inovagBes na construcdo da argumentacdo. O das inovaghes € 0 espaco das idéias
crigtivas, das andogias inudtadas e da ousadia, ou sga, o0 publicitario trabaha o “novo” e o jogo

discursvo ganha seu valor argumentativo na transgressdo das convengoes.

COMPOSIGCAO DO ANUNCIO PUBLICITARIO

Observando o conjunto de pegas veiculadas pela publicidade, podemse condtatar adgumas
congtantes ou edruturas reincidentes na congtrucdo do argumento publicitario.  Adaptando
dgumas idéas de Joly (1996) podemos constatar que na maioria das vezes, a estrutura dos
anincios publicitarios compde-se de trés principais quaidades de dSgnos inter-relacionadas na
congtrucdo do argumento, sendo eles: os Sgnos icdnicos, 0s sSgnos lingligticos subdivididos em
texto criativo, texto direcionad e texto informativo e os sgnos plégicos subdivididos em imagem

criativa, imagem cendio e imagem informativa
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S8 qudidades de sSgnos inter-dependentes e complementares que trabadham juntas na
construcdo de sentidos do anuncio. Dependendo da idéia criativa, dtera-se a importancia de cada
um destes sgnos. O objetivo da composicdo visud desenvolvida pelo diretor de ate €
principdmente, hierarquizar as informagdes enfatizando a idéia criativa e sugerindo ao leitor um
roteiro de leitura A composicéo visud de um anlncio deve ser precedida de discussio sobre o
foco da argumentacd do anlncio, ou sga, € necessio que o diretor de ate identifique
claramente qua € a idéia criaiva do anlncio. Por isso, em primero lugar, para a construcdo do
anincio publicitario ? assm como para sua andise ? € necessaio identificar o sgno iconico
usado na argumentacdo. Hierarquicamente, 0 signo iconico deve ter énfase na composicao visud
do anincio publicitério, pois € o grande responsavel pela argumentacéo.

Os dgnos iconicos sGo as proprias idéas criatives desenvolvidas pela dupla de criagdo ?
raciocinios criativos que produzem adguma anaogia, comparacdo ou informacdo em resposta a
necessidade do briefing ? e subgituem aguma informacéo objetiva que precisa ser passada ao
leitor. Eles se relacionam com o que 0 anuncio publicitario pretende informar, ou sga qua € a
idéa crigtiva daborada para condruir a mensagem do andncio. Tais argumentos podem ser
desenvolvidos por raciocinios mais subjetivos ou objetivos, dependendo das intengdes do andncio,
da criacdo publicitéria e dos objetivos estratégicos do andncio.

Em dguns casos, a idéia criativa estd centrada no texto, e, nesse caso, a composicao visua
deve vdorizar os dgnos lingligicos, em outros casos, centrase na imagem e, ha maioria dos
casos, no didogo entre a imagem e o texto (relacdo de 1+1). Por isso a importancia do conceito de
hierarquizacdo da informacdo; quando observado, o diretor de arte evidencia as qudidades da
idéia criativa e coloca énfases diferenciadas nos e ementos condtitutivos da peca.

Em segundo lugar percebemse os signos lingligticos, que compreendem a mensagem verba
(texto) do anuincio publicitario veiculado. O dgno linguidico pode ser somente a assnatura da
empresa, um dlogan, um titulo, um texto informativo, uma parte da imagem ou, as vezes, nem
exigir. Dependendo da idéia, pode ter toda a énfase visud ou, em outro extremo, ser apenas um
rodapé.

Em um andncio publicitdio, de maneira gerd, os sgnos linglisticos possuem trés principas
fungbes. Neste estudo, o texto sera denominado de acordo com a sua funcéo em relacdo aidéa
crigtiva e sr8 asim denominados. texto criativo; texto direcional e texto informativo.
Importante sdientar que o0 texto em um mesmo anlinco, pode induir diversas fungoes
combinadas.

O texto criativo serve a idéia criativa, é parte definidora na construgdo b signo iconico. Ele

pode ser o0 foco tota da idéia criativa sendo totalmente responsvel pela argumentacéo (como em
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um anuncio All Type) ou, ainda, estabeecer um didogo com a imagem e criar uma relacdo de
1+1 (texto + imagem)®. Nesta rdlacio de 1+1, o texto criaivo pode ser complementar, redundante
ou suplementar a imagem. O texto crigdivo complementar ocorre quando texto e imagem
apresentam contelidos diferentes e é preciso ver os dois modos para se entender a idéa criativa
No texto crigtivo suplementar os contelidos da imagem e do texto também sdo diferentes, mas um
modo prevalece sobre o outro, dominando a idéa principa enquanto o outro modo reforca,
elabora ou explica a idéa. O texto criaivo redundante repete as mesmas informacBes contidas na
imagem. Geramente o texto criativo é um texto de dto vaor smbdlico.

O texto direcional serve a imagem. Viso que as possibilidades de leitura das imagens séo
praticamente infinitas, as vezes fazse necessaio usar 0 texto como direcionador para a leitura do
argumento de um andncio.

Assim, o que o leitor ou 0 observador da imagem tem diante de s € o texto
estético, que € o proprio universo de sua leitura. |sso caracteriza a autonomia da
imagem: os procedimentos relacionais estéo registrados, e sdo essas rel ages que
a definem como tal, pois tdo logo o criador termine seu trabaho, ele ndo mais

Ihe pertence. A imagem passa a falar por s mesma, independentemente do que
seu autor tenha desejado dizer. (Ramalho, 2005, p. 52)

O texto direciond trabaha para que a imagem tenha a leitura proposta pela idéia criativa, de
direciona a interpretacdo dos sentidos da imagem relacionando os possivels sentidos propostos
pela imagem com os sentidos propostos pela idéa criativa Quando se usa o texto direcional, a
imagem € a grande responsavel pelaidéacriativa

O texto informativo serve ao anunciante. Ele possui papel secundario na composicéo da idéa
crigiva E usado para comunicar um conjunto de informagdes obrigatdrias que o anlincio deve
conter. Ele ndo € parte definidora da idéia criativa, apenas estabelece as relagbes entre o0 anlncio e
0s objetivos do anunciante. S&0 as informacBes mais objetivas e racionais do anlincio com pouca
cargade vador smbdlico.

E, finAmente, o terceiro tipo de signo usado em anuncios publicitérios sfo as propriedades dos
dgnos plégicos: luzes imagens, cores, linhas, formas, tipologias, texturas, dinhamentos e
organizecéo interna dos dementos. O sgno pléstico relaciona-se com 0 modo como 0 Sgno
icdnico é representado no anlncio e envolve o conjunto de opgles edtéticas adotadas na

construcdo da idéia criativa e, inclusve, as imagens reproduzidas no interior do anuncio. Indui

® v érios autores ja discutiram arelacdo entre aimagem e a palavrana publicidade e no design. Entre eles, Barthes
(1980), Santaella (1999), Radfahrer [S.D.], Barreto (1978) e Figueiredo (2005). Este Gltimo autor discute uma
nomenclatura prépria paraarelacdo daimagem com o texto. Para ele as possibilidades se resumem em: 1+1=1,
guando aimagem apresenta a mesma mensagem trazida pelo titulo; 1+1=2, quando o titulo traz umainformagao que
€ compl etada pelaimagem ou 1+1=3, quando aimagem passa uma mensagem que ja € compreensivel sozinhae o
texto presenta outra mensagem compl eta. Este artigo ndo adota a mesma nomenclatura de Figueiredo.
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todos os recursos imagéticos smbolicamente utilizados na congtrucdo da idéia criativa. Os signos
plésticos compdem a denominada mensagem visud do antincio publicitario.

Em todos os estimulos visuais e em todos os niveis da inteligéncia visud, o
significado pode encontrar-se ndo apenas nos dados representacionais, na
informacdo ambiental e nos simbolos, inclusive na linguagem, mas também nas
forgas compositivas que existem ou coexistem com a expressdo factual e visual.
Qualquer acontecimento visual € uma forma com contelido, mas o contelido é
extremamente influenciado pelaimportancia das partes constitutivas, como a cor,
o tom, a textura, a dimensdo, a propor¢do e suas relagdes compositivas com o
significado. (Dondis. 1991, 22)

De uma maneira gerd 0s dgnos plagticos (e as imagens nele contidas) se subdividem em trés
gudidades. imegem cridiva, imagemcen&rio e imagem informativa Sendo assm definidas de
acordo com a sua funcéo dentro do antincio.

A imagem crigtiva serd caracterizada primeira O que define sua nomenclatura é o seu vinculo
com a congtrucdo do signo iconico. A imagem criativa € constituinte vital para a construcao do
raciocinio criativo do anincio publicitario. Da mesma forma que o texto criaivo, €a pode ter
caracterigicas de imagem complementar quando relaciona-se ao texto na construcdo de uma idéa
crigtiva, ou de imagem suplementar quando reforca ou explica uma idéa criativa contida no texto;
podendo também ser caracterizada como redundante. A imagem criativa carega dto vaor
smbdlico.

A imagem cen&io estd conectada a congtrucdo smbdlica da idéa criativa e pode influenciar
Sua percepcao e leitura. Ela ndo é integrante fundamenta do signo iconico, o0 objetivo da imagem
cenario é contextualizar, reforcar, emoldurar a idéia criativa. Ela inclui o conjunto de opcles
edéticas e de configuracdo visud da forma que congtr6i a atmosfera visud a partir de contexto
edético relacionado com a idéia criativa, ou sga, serve de embdagem para o signo iconico e
busca enfatizar e ser coerente com a proposta criativa do anincio. A imagem cen&io indui o
possivd tratamento de aguma imagem egpecifica e também a organizagdo visud do andncio.
Destaformainclui as opgdes tipogréficas, crométicas e estéticas do diretor de arte.

A imagem informativa possui papel secund&io na construgdo da idéa criativa, ndo direciona
nem iludra a letura da idéa criaiva, apenas edtabelece as relaches entre as imagens e aguns
objetivos propostos pelo anunciante. Por exemplo, o uso da foto de um produto como assinatura
de um anlincio publicitario. Nesse caso, a imagem do produto pretende fixar a imagem mentd do
design da embdagem (o reconhecimento do produto na gondola é condicdo basica para o
consumo de produtos vendidos em lojas de auto-servico). O uso da foto do produto pode néo ter

nenhum vinculo com a construcdo daidéa criativa, mas desempenha funcéo estratégica.
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As imagens informativas sdo mais objetivas e racionais com pouca carga de vaor smbdlico
agregado ao raciocinio criativo do andncio.

Como foi observado anteriormente, a percepcdo dos anuncios publicitarios acontece a partir
das vérias relagbes que os congtituem. Na prética, € impossivel separarmos da maneira proposta 0s
ggnos que compdem 0 anlncio publicitario, porque suas fronteiras sdo etéreas e se misturam. A
principa funcdo dessa divisdo é didatica, pretendendo fecilitar a compreensdo da complexidade
congrutiva e anditica do antincio.

Sem deixar de consderar as trés qualidades de signos dos anuncios publicitérios, este artigo
concentrase em sua mensagem visud. Compreende-se que 0s sentidos emergem das relagOes
entre quaidades, mas pretende-se, agui, andisr a manera como as quaidades da
composi¢ao visua contribuem (ou ndo) paraa construgdo da mensagem no antincio publicitario.

A congtrucéo de sentidos engloba linguagem, contexto, texto, imagens, argumento e, ainda, 0s
codigos objetivos e subjetivos, que devem ser entendidos como um conjunto de linguagens
articuladas que também constroem significacéo e sentido.

Pelos principios da Gestat pode-se afirmar que 0 ser humano ndo percebe partes isoladas de
um anuncio publicitéario, mas as relagdes reciprocas das partes dentro do conjunto, ou sga, a
mensagem do anlncio publicitaio € compreendida em seu somatério e nas relacbes das
qualidades dos signos iconicos, lingliigticos e plésticos inter-relacionados. Sendo assim percebe-se
coeréncia para adotar a Gestalt como referencia tedrico para andise da composicéo visua do

anlncio.

COMPOSICAO VISUAL DO ANUNCIO PUBLICITARIO

Para a leitura proposta da configuracdo visua do anuincio publicité&io, este artigo basda-se na
metodologia dos estudos e pesquisas desenvolvidos peos tedricos da Gestat e, principa mente,
dos rebatimentos feitos por Gomes Filho (2000) no livro Gestalt do Objeto. O autor propde um
dgema de letura visud da forma baseado nos conceltos e fatores da organizacédo forma
estudados pea Gestalt. Antes de se andisar a organizacéo visud da criacdo publicitaria, descreve-
Se, aseguir, seus principios basicos.

Gestalt € um termo origin&io do deméo que dificilmente pode ser traduzido para 0 portugués.
Alguns tedricos traduzem como figura ou configuracdo, mas tais traducbes sfo condderadas
reduzidas para denominar a abrangéncia da teoria, segundo a qua principios de ordem, equilibrio,
clareza e harmonia visud favorecem e facilitan a compreensdo e a rgpidez de leitura, pois sfo
fatores que congtituem necessidade bésica para 0 ser humano. As les da Gestalt sdo utilizadas
para abarcar ateoria da percepcdo visua baseada na psicologia daforma.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagio — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

De acordo com a Gestalt, 0 que acontece no cérebro é diferente do que acontece na retina. O
resultado da leitura de uma figura se processa na percepcdo das relagfes reciprocas das véarias
partes centro de um todo. “N&o vemos partes isoladas, mas relactes’ (Gomes, 2000, p. 19), ou
sga, a percepcdo € do conjunto visud em que as partes individuais sd0 insepardveis do todo. O
gue percebemos é fruto das relagdes que surgem na configuracéo do conjunto visud.

Os estudos da Gestalt sobre a percepcéo indicam que, na rdacéo leitor-anincio, cada imagem
percebida € resultado de duas forcas. Em primeira insténcia, acontece a esimulacdo da retina
gracas a luz proveniente do objeto refletido ? atuacdo das chamadas forgas externas. E, em
segunda ingténcia, atuam as forgas internas ? tendéncia do ser humano de organizar os estimulos
externos da melhor maneira possivel, procurando organizar a configuragdo para achar estabilidade
e equilibrio. De acordo com os resultados da Gestat, estas forcas internas que regem a percepcao
visud sdo conduzidas por aguns principios basicos gerais. Estes principios podem ser chamados
de padrOes, fatores ou leis de organizacdo da figura. Séo fatores que explicam porque percebemos
uma figura de td manera e ndo de outra;, sBo principios inter-relacionados que se completam no
principio da pregnancia daforma.

A seguir breve descricdo de cada uma dessas leis, para, entdo, chegar-se ao conceito de
pregnancia da forma.

Entre as leis de organizacdo mais smples que regem a percepcdo da forma estdo os principios
de segregacdo e unificacdo. O principio de segregecéo funciona em virtude da diferenca e da
desiguddade de egimulos, e 0 da unificacdo age em virtude da iguadade de estimulacdo. Estes
dois fatores atuam conjuntamente para a formacéo de unidades. Para que aconteca formacéo de
unidades, é necessrio diferenca nos estimulos percebidos. Segregar Significa separar, identificar,
evidenciar ou destacar lementos em um todo compositivo ou em partes deste todo. Somente se
podem perceber as unidades digtintamente, se houver segregacdo suficiente para formar as
unidades. A segregac@o pode ser feita por linhas, pontos, cores, volumes, texturas, sombras, etc.

O principio de unificacdo da forma ocorre na semelhanca dos estimulos visuais produzidos
pela forma. A unificagdo acontece quando se percebe a coeréncia da linguagem usada nas partes e
no todo da forma. Faores como equilibrio, harmonia e organizacdo visua contribuem para a
unificagdo de um conjunto.

O terceiro principio € o de fechamento, que é muito importante para a formacdo de unidades.
“As forcas de organizacdo dirigem-se, espontaneamente, para uma ordem espacia que tende para
a unidade em todos fechados’ (Gomes, 2000, p. 21). O fator de fechamento explica porque uma
superficie fechada destaca-se do resto do campo como uma unidade visud digtinta. Neste fator,
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exige uma tendéncia a se unirem intervalos e se estabdecerem ligagbes, mesmo que ndo hga
ligacOes reais entre as partes.

Vinculado ao principio de fechamento esta o principio da boa forma. Segundo este fator, o
fechamento ocorre mediante a procura pela organizacéo visud mais estéve e equilibrada possive.
Na percepcdo da figura, pode-se observar que toda direcdo tende, psicologicamente, a se
prolongar no mesmo movimento. E em fungio da boa continuagio que se organizam uma ou mais
figuras e se estabelece a relacéo entre elas. O principio da boa forma atua no sentido de acancar a
formamais etéve estruturdmente.

Outros dois principios, que s2o interligados, sGo proximidade e semelhanca. Sdo fatores que
agem para condituir unidades e para unificar a figura Segundo o principio da proximidade,
eementos visuais colocados proximos uns dos outros tendem a ser vistos juntos e
consegientemente, a formar unidades. Quanto mas proximos o0s dementos, maor sera sua
tendénciaa congtituir unidades.

A iguddade visud também desperta tendéncia a se condituirem unidades. Segundo o
principio da semehanga, organizam-se grupos de elementos de acordo com a semelhanca entre
seus eementos, ido é criamse agrupamentos, identificando-se 0s eementos que possuem
caacteridicas visuas semehantes. A semehanca possui forca maior que a proximidade na
formagdo de unidades. A partir das qudidades comuns dos elementos visuais, 0 ser humano tende
acondtituir as unidades.

A Gestalt congtata na percepcdo um principio find que abrange todos o0s outros. a pregnancia
da forma ou forca estrutura, segundo o qua “as forcas de organizacdo da forma tendem a se
dirigir tanto quanto permitem as condigdes dadas no sentido da clareza, da unidade e do
equilibrio” (Gomes, 2000, p. 24). Por isso uma configuragdo com dta pregnancia € aguda que
possui caracterigticas de equilibrio, clareza e organizagdo visud, e leva em conta as caracterigticas
dos outros principios citados anteriormente. Uma imagem de boa Gedtdt € visa com muito mas

clareza pelo cérebro e, conseqiientemente, de maneira harmoniosa.

ANALISE DO ANUNCIO PUBLICITARIO
Como forma de contextudizagdp da discussdo feita acerca dos anincios publicitérios, vamos
fazer a andise de um anincio seguindo o procedimento proposto. Como objeto de andise foi

escolhido um andncio premiado pelo Clube de Criagdo de Séo Paulo.

10
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Analise do anuincio “ Chega de dar dor de cabeca para seu pai.”
Fichatécnica

Meda ha de ouro no 15° Anuario do Clube de criacéo de S&o Paulo.
Cliente Whisky Teacher’s

Peca: anlincio revigta

Titulo: Chega de dar dor de cabeca para o seu pai.

Assnatura: Dé Teacher’s.

Redator: Marcelo Pires

Diretor de arte: Marcelo Nepomuceno / Tomés Lorente

Direcdo de criacdo: Washington Olivetto / Gabrid Zdlmester
Agéncia W/Bras

Andlise contextual

Pelo titulo provavelmente o anincio foi veiculado no periodo que antecede o da dos pais, mas
paa a andise do anlncio é necessaio fazer uma contextuaizacdo mercadolOgica do produto e
sdientar agumas caracteridticas do segmento. O anlincio escolhido para andlise foi desenvolvido
para o Whisky Teacher’s. A criagdo para este tipo de produto possui dgumeas limitagdes impostas
peo CONAR, mas importante observar algumas regras técitas deste segmento. S8o regras que
servem de orientacdo para a abordagem do briefing. Tratando-se de uma bebida acodlica o
primeiro limite observado € 0 uso de signos caracteristicos do universo infantil, este procedimento
va contra a conscientizacdo que esta sendo trabalhada pela sociedade atual. Outro limite € a
associacéo da bebida acodlica com agum aspecto negativo da vida socid. Abordar a bebida
como fuga de aguma circungténcia de carga emotiva negativa € a uma abordagem extremamente
perigosa paa 0 anunciante e para 0 segmento. Outro aspecto importante de sdientar € uma
caracterigtica propria do anunciante. O segmento de Whiskys € popularmente avadiado pelo “dia
seguinte’, no imagin&io coletivo as qudidades de um Whisky sdo associadas a auséncia de dor de
cabeca no dia posterior. Em contrgponto, a dor de cabega do dia seguinte € fator determinante para
a quaificacéo do Whisky como fasficado ou de baixa qudidade. O anunciante em questéo néo é
lider de mercado nem uma referéncia para 0 segmento, torna-se entdo necessio um extremo

cuidado no uso da frase “Chega de dar dor de cabeca parao seu pal” como argumento publicitario.

Andlise da criacdo publicitaria

Observando a idéia criaiva congtruida pela agéncia podemos observar dgumas caracteristicas
do raciocinio criativo desenvolvido e identificar as relagbes smbdlicas propostas. Podemos
condtatar que a idéa criativa estd centrada no texto. O texto revela-se cridivo pelas suas
potencididades, iso € €e possui as suas quaidades muito mais pelas possbilidades de leitura
gue ndo sfo reveladas do que peo que é explicito. A letura do titulo € vasta, mlitipla, variave,

11
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ilimitada, irbnica e cada leitor ira “fechar” o raciocinio de acordo com o seu repertdrio préprio. O
que é dito nas entrdlinhas € muito mais interessante do que é excrito pelas letras. Desta forma o
texto possui as caracteridticas de um texto criativo. O sgno icdnico € corgtruido em cima da
leitura do texto e percebe-se que é base da idéia criativa. O texto da assinaura “Dé teacher's’
completa o raciocinio do titulo e possui dgumas caracteristicas de texto informativo apesar de ser
condituinte da idéia criativa, pois apresenta o fechamento da idéia do titulo. Desta forma percebe-
e uma dependéncia entre 0 signo icdnico e os sgnos lingliigticos, 0 primeiro eta centrado no
segundo.

Tendo como ponto de partida a identificacdo da idéa criativa, andisaremos as possibilidades
de configuracdo visua dedta idéia. Sabendo que a idéia criativa estd centrada no texto a pergunta
fundamental & como potencidizar a idéa criaiva? O diretor de arte pode combinar este texto
com trés tipos de imagem: a imagem criativa, imagem cenario ou imagem informativa. A primeira
posshilidade: 0 uso de imagens criativas para reforcar o Sgno iconico. Nesta dterndtiva faz-se
necessaio pensar qua imagem poderia ser usada neste contexto que potencidizaria a leitura do
texto. O uso de imagens como “exemplos’ de dor de cabega limitam e direcionam a leitura do
texto, o que ndo contribui com o raciocinio criativo. Por exemplo: o uso de um carro batido, uma
filha gravida, um boletim escolar, um acidente ou um filho roquero sfo imagens que limitam e
direcionam a interpretacdo do texto. Neste anlncio a idéia crigtiva é boa devido a0 que é
subentendido, 0 uso das imagens citadas direciona a leitura d titulo do anlincio (o que deprecia a
idéiacriativa) dém de serem mercadol ogicamente equivocadas.

Outra posshilidade de uso de imagens criativas seria evidenciar uma comparacdo, O
anunciante poderia ser comparado com outra bebida ou outro presente para a ocasi&o. Neste caso
percebemos que as imagens deveriam evidenciar 0 humor € mesmo assm, poderia acarretar uma
dteracdo da idéa criativa. Ao colocar maior importancia na imagem, o texto passa a ser
compreendido como um texto direcional funcionando para evidenciar a interpretacdo que deve ser
dada a imagem, podendo inclusive perder sua caracteristica de texto criativo. A dificuldade no uso
de imagens estda em potencidizar a leitura do texto, sem direcionar sua interpretacdo. As outras
possibilidades sfo uso de imagem cenario e infor mativa.

A imagem cendrio € uma boa dternatiiva quando se pretende ressdtar e contextudizar a
informacdo textua; uma dternativa desde que néo retire a énfase do texto. Neste caso, poderiamos
imeginar a construcdo de um contexto imageético, por exemplo, o texto escrito na forma de um
bilhete, a garrafa em cima da mesa ladeada por um copo de whisky, um pa feiz na mesa ou 0 uso
da imagem de um abacaxi ou pepino. Edes Utimos dementos sBo smbolicamente conhecidos

como snonimos de problemas, mas ndo exemplificam a interpretacdo do texto. A questdo

12
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fundamental sobre a imagem cenario € que €a ndo poderia exemplificar o titulo, seria uma
imagem subjetiva sem explicitar as Situagdes causadoras da “dor de cabeca’. Faz-se importante
ressdtar que a escolha da imagem cenério deve ser coerente com a idéa criativa e que a funcéo
dela é emoldurar, reforcar e potencidizar aidéacriativa

Outra possibilidade € a imagem informativa que néo direciona nem iludra a leitura da idéa
cridiva, apenas estabelece as relagbes entre as imagens e os objetivos do briefing. Neste caso
podemos citar 0 uso da embaagem do produto ou uma cena em que a garrafa do anunciante esteja
em evidénda, ou sga, uma imagem que ndo traz uma relacdo direta com a interpretacdo da idéia
crigiva, mas serve para a fixagdo da imagem do produto. Como foi dito a imagem informativa
serve aos objetivos estratégicos do anunciante, neste caso, a exposicdo da embalagem congtroi e

reforgaaimagem visua do produto.

Andlise da composi¢éao visual

CHEGA DE DAR

e TEACHER'S

FiguraOl1
Fonte: 15° Anuério do Clube de criagéo de Séo Paulo.

O anuncio veiculado (figura 01) possui uma construcdo visud bastante coerente com a idéa
crigtiva Na organizacdo dos elementos visuais a énfase dada a0 texto € evidente, através de um
contraste muito bem feto o titulo do anincio € uma unidade de destagque. Aplicando as leis
bésicas da Gestadt observamos unidades muito bem condituidas com um bom contragte.
Basicamente ao anincio é composto de trés unidades: titulo, garrafa e texto de assinatura. O titulo
€ aunidade de maior énfase, didogando com aimagem da garrafa que ndo exemplifica o texto.

A Garrafa possui caracterigticas de imagem informativa e ndo estabelece relacdo direta com a
condrucéo da idéia crigtiva A imagem presta referéncia ao produto trabalhando o repertério do
consumidor na tentativa de fixar a imagem da embalagem. Devido a posicdo do liquido na garrafa
observa-se que o produto ndo foi fotografado na posicdo horizontal em que foi aplicado, o que da

indicios das condigBes em que o antincio foi produzido.
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Pela leé de proximidade a garrafa didloga com aassnatura A imagem da garrafa relaciona-se
com o0 ato de consumo ‘Dé Teacher's’, sugestdo smbdlica bastante interessante e coerente. Existe
também uma relacdo entre o titulo e a assnatura do anincio com asemehanca de etimulos, 0s
dois textos sBo compostos na mesma fonte de letra, na mesma cor e com espacamentos
semdhantes. Apesar de relacionados 0s textos sd0 hierarquicamente organizados, 0S pesos
aribuidos a estes dementos gréficos sfo digintos e contribuem com a interpretacdo do anuncio.
Percebe-se que a frase “Dé Teacher’'s’ é um complemento do titulo carrega as caracteriticas de
um texto criativo. Esta frase contribui para o fechamento do raciocinio criativo e demonstra um
imperativo de consumo.

O fechamento segundo o conceito de boa forma € uma parte sgnificativa na construcéo do
raciocinio criaivo. Neste caso, o fechamento do anlncio esta diretamente ligado ao repertdrio
pessoal dos leitores. No anlincio o conceito de boa forma redaciona-se com as informagdes
pessoais que os leitores rememoram na leitura da frase, dados pessoais e culturais sdo recuperados
e o letor congtroi ainterpretacdo, torna- se sujeito da enunciaczo.

A tipogrdfia’ é tradiciond, texto centraizado, preto no branco, letra serifada, Caixa dta,
espacamento entreletras aberto e espacamento entrelinha apertado. A fonte escolhida € semehante
a fonte Trgan. Higtoricamente o tipo de letra que originou 0 desenho das letras mailisculas
ocidentais, ela foi criada no ano de 133. O uso se espacamento entreletras aberto facilita o
reconhecimento das |etras individua mente e a entrelinha gpertada da maior coesdo ao titulo.

Ao find percebemos que a composicdo visud possui boa pregndncia O anlinco tem a
capacidade de potencidizar o raciocinio criativo, clareza argumentativa, composicdo visud

coerente com o raciocinio criativo e uma abordagem coerente para o briefing.

CONCLUSAO

Como foi dito anteriormente a criagdo publicitia caacteriza-se pela complexidade.
Compreender a publicidade enquanto um bem smbdlico é estabelecer rdlagbes com os sujetos
interlocutores em um continuo processo de semiose. Este atigo pretende contribuir com a
discussio acerca da criagdo publicitaria sem a expectativa de concluir o assunto. Apenas indicar
uma vertente tedrica de discussdo e contribuir com os paréametros de andise da criacdo publicitéria

e da composicao visud de anlncios.

" O termo tipografia deve ser entendido como o design com / de letras. Envolve todo o grafismo produzido pelas
letras na composi¢do visual, ou seja, as margens, 0s espacamentos, os alinhamentos, as cores, a composic¢ao visual e
aescolhadafonte de letra utilizada.
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