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Resumo

Este ensaio descreve uma proposta pedagdgica para o ensino de Criacdo Publicitéria I,
que seleciona uma série de exercicios com dificuldade procedimental crescente,
fundamentados em conceitos tedricos sobre ensino da linguagem publicitaria. Como o
conceito de “conector isotopico” de Greimas (1976), “possivel improvavel” (Barreto,
1997), e posicionamento da marca pelas diagonais do Mapa Cultural de Mary Douglas
(1998). A proposta pedagdgica é explicitada ao aluno para estimular um processo de
metacognicdo e “abstragdo reflexiva” (Piaget, 1978), para que ele reflita sobre a
organizacao da sua metodologia de criagdo publicitaria.

Palavras chave: Ensino da publicidade, metacognicao, criatividade, redacéo.

Introducéo

Este ensaio apresenta uma proposta de programa pedagdgico para as disciplinas
de Criacdo | e ou Redacdo I, objetivando ensinar a criar publicidades associando-as a
criacdo da identidade de marca e em consonancia com os valores das correntes de
opinido publica da cultura contemporanea. Para superar 0 mero ensino de técnicas de
criacdo para uma série de tipologias publicitarias.

O processo publicitario em parte culmina com um cliente aprovando, ou ndo,
uma criagdo. O futuro publicitario deve compreender o sistema estrutural de todo o
processo de criacdo do anuncio, para saber defender como o briefing desse cliente foi
traduzido na criacdo do anuncio (Fig. 1 e 2), como essa criacdo integra o seriado de
publicidades da identidade de marca (Fig. 3), e como essa identidade é defendida por
qual corrente da opinido publica da cultura contemporéanea (Fig. 4).

Em midados, o publicitario poderia defender o andncio da Fig. 1 da seguinte
forma: “Nossa criagdo causa impacto com uma méo acionando um sapo no lugar da
embalagem do Baygon. Essa criagdo da continuidade a série de anuincios da identidade

de marca, que com humor associa o inseticida Baygon com os predadores naturais de
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insetos (Fig. 3). Apoiando-nos na crescente opinido publica do consumo que exige
produtos industriais naturais e ecologicos”.

O diagrama abaixo é a nossa proposicdo de um programa de ensino que visa
estimular a metacognicdo dos alunos, pois sdo cobrados que definam sua metodologia
de criacdo publicitaria. O que obriga a uma compreensdo racional de todo o sistema de
criacdo publicitaria. Sendo necessario que o programa apresente conceitos tedricos que
fundamentem as criagdes nos exercicios solicitados.

O grau de dificuldade procedimental estd distribuido em quatro médulos. No
Modulo 1 o aluno criara anuncios fazendo a associacdo de um icone de um animal,
vegetal e de um objeto, com a promessa publicitaria de um produto da sua escolha. No
Madulo 11 o aluno escolhe o produto, mas os icones agora sdao humanos e a criagdo
devera realizar inversGes de valores, com homem com identidade feminina ou vice
versa (Fig. 8.1 e 8.2), com velho com identidade de jovem ou vice versa (Fig. 8.3 e 8.4)
e animais como humanos ou vice versa (Fig. 8.5 e 8.6).

No Madulo I11, o aluno selecionara uma das suas cria¢fes e fara uma série com
mais duas publicidades com o mesmo conceito de identidade de marca (Fig. 4 e 11). No
Modulo 1V sera criada uma série com trés publicidades para o briefing institucional da
Radio Universitaria Web, da UFPE, empregando estratégias de criagcdo dos Modulos | e
Il. As doze melhores criacbes compordao um portfélio editado em grafica réapida e ha

uma defesa oral da campanha da radio para os clientes.

Mddulo Exercicios Referéncias Conceitos

1 Criar publicidades com a analogia de um icone de | Analisar  publicidades | “Conector isotdpico”.
animal, vegetal, e objeto, como indices de | de animal, vegetal e
sensacdes e estados humanos. objeto.

2 Criar publicidades com a analogia de um indice de | Analisar  publicidades | “Possivel improvavel”
homem x mulher (género), velho x jovem | do conceito “possivel
(geracgdo), industrializagdo x natureza. improvavel”.

3 Selecionar uma das publicidades criadas | Analisar a identidade de | Seriagdo: icone X
anteriormente e criar mais duas publicidades que | uma marca com uma | indice —> legi signo
formem uma série para a identidade da marca. série de 3 publicidades. | Diagonais de Douglas.

4 Campanha Institucional no Facebook da Radio | Analisar  publicidades | Diagonais de Douglas.
Universitaria WEB, com adjetivos de moderna, | Institucionais.
jovem e ndo “academicamente tradicional”.

Nossa hipotese para o problema de como associar a area de estudos da criacdo

com a éarea do planejamento publicitario tem como elo mediador os processos de

973

linguagem e da cultura que criam “adjetivos”. Concebemos cria¢do publicitaria como

Planejamento da Criacdo Publicitaria, por ndo ser uma atividade de belas artes.

® O marketing define que a Coca Cola deve ter identidade com satide através do adjetivo “verde”. Gerando parcerias
com a ONG ecol6gica WWF e criando inimeras pegas com o universo verde. Se um plano de marketing ndo pode ser
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Os professores e os alunos devem analisar como o0s adjetivos criados nas artes,
nas midias, na politica, na religido e nas conversacBes cotidianas podem ser
parafraseados pela publicidade. E como as correntes de opinido culturais estimulam ou
negam que um adjetivo publicitario torne-se o simbolo de uma marca.

Antes de explicar os modulos do programa de aula, apresentaremos como o
professor de criacdo publicitaria pode definir conceitos de linguagem que fundamentam

0S processos de criagdo de adjetivo/valor a ser agregado ao produto.

1 — Conceitos que fundamentam a criagéo publicitaria

O escritor Raimundo Carrero®, ao dar um curso de redaco literaria, pediu aos
alunos que descrevessem um personagem com adjetivos. Facinora, canalha, parricida,
incestuoso, pedofilo. Ou amoroso, dedicado, confidvel, corajoso. Em seguida pediu que
redigissem sem empregar um adjetivo sequer, com ac¢des que provocassem na mente do
leitor a percepgdo de um desses adjetivos. Esse exercicio ilustra como os substantivos
de pessoas, objetos e cenarios, através da acdo de um verbo, podem articular na mente
do leitor o adjetivo desejado pelo escritor.

O andncio da Fig. 1 tem como “marco zero” da sua criagdo a solicitagdo no
briefing do adjetivo “natural” como o posicionamento definido pelo planejamento de
marketing. Onde podemos observar como define Tavares (1996) os criadores fazem a
condensacdo de uma imagem de base com uma imagem de impacto. Imagem de base é
uma imagem dos atributos do produto, no caso a embalagem do inseticida que foi
absorvida pela imagem de impacto do sapo. Criando uma metafora do sapo como se
fosse a embalagem do Baygon, com a seguinte significacdo: Baygon mata insetos de

modo natural e ecoldgico como se fosse um sapo.

—> ,'\t +

Fig. 1 - O substantivo embalagem da Baygon é substituida pelo substantivo sapo; o verbo mata insetos permanece, 0
que evidencia o adjetivo de que mata insetos de modo “natural” e “ecoldgico”.

I ) A”:"

O criador da publicidade usou uma figura de retorica que é estudada desde a
Grécia antiga, que € a metafora. Comumente dizemos que a metafora “troca uma coisa

por outra” e nesse processo gera-Se novas adjetivacdes. Na Fig. 2 destacamos que o

traduzido em um adjetivo e se a criacdo nao consegue criar um adjetivo com um plano de marketing, ndo ha uma
identidade de marca em jogo. E o processo de criacdo-planejamento, planejamento-criacéo, deve ser reiniciado.

* Raimundo Carrero dé cursos de criao literaria no Recife, ¢ membro da Academia Pernambucana de Letras, autor
dos romances premiados: Somos pedras que se consomem, Maca Agreste e A minha Alma é Irma de Deus.
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adjetivo natural e ecoldgico, criado com originalidade, tem que ser adequado ao adjetivo

da identidade de marca.

- o
i

Substantivo: sapo, mdo, spray B
§ Verbo:matarinseto 2ygon
Y Adjetivo: natural, ndo téxico Marca: natural, ndo toxica
Fig. 2 — Deve haver uma sincronia do adjetivo (natural) na publicidade e na identidade da marca.

Para explicitar os processos de linguagem pelos quais sdo criados os adjetivos
publicitérios, o professor no programa de aula pode empregar 0s conceitos de “conector
isotopico” (Greimas, 1971), “possivel improvavel” (Barreto, 1997) e as diagonais do
Mapa Cultural de Mary Douglas (1998).

Barreto (1991) afirma que ha dois modos de criar publicidade: “comparando um
produto com outra coisa que o valorize, ou contando uma histéria que o valorize”. No
Moédulo | enfocaremos o primeiro processo pelo conceito de “conexdo isotdpica”
(Greimas, 1976), pela conexdo entre coisas para formular adjetivos. No Madulo I,
através do conceito de “possivel improvavel” (Barreto 1997), formularemos a proto
narrativa® de historias das acdes de personagens que valorizem o produto.

Greimas (1976) constatou que na natureza existem rochas que teoricamente nédo
deveriam existir, por suas moléculas terem pesos atbmicos diferentes. A explicacdo é
que as suas células sdo “isotopicas” (isso = igual; topos = lugar) ou “isomorficas”, que
quer dizer “formas similares”. Elas possuiam formas geométricas semelhantes, como
um hexagono com um pentagono. A nossa mente infantil acredita que coisas com uma
forma parecida tém conteddos similares. Como entre uma baleia e uma sardinha, uma
pera e o corpo da mulher, um edificio e um pénis.

Greimas observou que a semelhanca da natureza as expressdes artisticas e
comunicativas tinham suas composi¢cdes orientadas ndo por seus contetdos légicos
racionais e sim pela semelhanca entre a formal das coisas a serem hibridizadas. Ele
adaptou o termo isomorfismo da fisica para a semidtica na seguinte definig&o:

Isomorfismo € a identidade formal de duas ou mais estruturas que
dependem de planos ou de niveis semidticos diferentes, reconhecivel
em razdo da homologacdo possivel das redes relacionais que o
constituem. Assim, um isomorfismo pode ser reconhecido, entre as
articulagbes do plano da expressdo e do conteudo (...) (GREIMAS,
1976, p. 76)

® Proto narrativas na publicidade impressa seria a expressdo de uma cena com um personagem como o
ponto zero de uma narrativa que poderia ser desenvolvida na TV ou radio (ver Fig. 8)



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdao — Manaus AM — 2 a 6 de setembro de 2013

A partir do conceito de “conector isotopico” podemos responder a pergunta: “se
quisermos conotar que uma batata evita agtcar no sangue, podemos colocar ao lado dela
um remédio contra a diabete, por terem contetdos similares”? A resposta é ndo. Por que
no universo imaginario essa relacdo ndo se institui, pois ndo hd “conexdo isotdpica”
entre suas formas. N&o ha simbiose visual que conecte a batata com o frasco de
remédio (Fig. 3.1). Mas, um batom pode conotar “atracdo fatal” se colocarmos ao seu

lado uma bala de winchester (Fig. 3.2).

A ARMA DA
MULHER

ANATUREZA DO _— H
COMBATE O AO AGUCAR v

Fig. 3 — A batata yacon ndo possui uma “conexdo isotopica” com remédio de controle da diabetes, pois ndo ha
simbiose entre suas formas. J4 uma bala de Winchester possui uma boa “conexao isotdpica” com um batom.

O criador publicitario enfoca num inseticida a sua semelhanca a outros objetos pelo
design da embalagem, cor, letras, a forma do jato quando é expelido, a sua sensacao
vaporosa, sua sonoridade, como rola pelo chdo, que aparéncia tem quando é amassado
etc. Ao contrario do discurso do cientista que enfatiza a analise do inseticida pelas
relacdes logicas do contetido quimico fisico e ndo a partir da aparéncia formal.

A formulagdo do “possivel improvavel” na publicidade estd explicitada por
Barreto (1997, p.183-4). Ele consiste na ruptura do senso comum do consumidor, ao
contaminar um personagem com atitudes e comportamentos do seu personagem
antagbnico. O senso comum das mulheres pode ser identificado pelo adjetivo de serem
choronas por serem emotivas e 0s homens comumente se caracterizando por serem
promiscuos e infiéis. Pelo conceito de “possivel improvavel” uma publicidade chamara
atencdo e sera ativamente interpretada pelo consumidor se contaminar os personagens
masculinos com adjetivos do universo cultural feminino e vice versa. Com um homem
demonstrado sentimentos ao chorar e uma mulher sendo infiel.

Os exercicios de criagdo pelo conceito de “possivel improvavel” sdo de um grau
crescente de dificuldade, em relacdo a “conexao isomorfica formal”, por estarem
associada aos dilemas historicos e sociais da moral e da ética.

Os alunos deverdo perceber que pecas criativas podem ser eliminadas, por uma
peca ndo tdo original, mas que permita uma melhor seriagdo da continuidade da
campanha para a construgdo de marca (Fig. 3). O aluno é estimulado a se perguntar:

“essa minha criacdo publicitaria gera a criagdo de mais dois, trés, ou quatro anincios”?
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Fig. 4 — A publicidade cria a identidade de marca ao repetir numa série de anincios 0 mesmo conceito criativo. O
humor responde a pergunta: como viveriam os sapos se a Baygon matasse todos os insetos?

A percepcdo da seriacdo de pegas publicitarias para a criacdo de uma identidade
de marca deve ser analisada pela sua sintonia com a ideologia da opinido publica de
consumo. No caso da publicidade da marca Baygon (Fig. 1), esta em sintonia com a
opinido publica que enfatiza a ecologia como uma agenda setting dominante na midia
contemporanea. Se ela esta na vertente de Apoio ao Sistema ou de Critica ao Sistema,
de acordo com o Mapa Cultural de Mary Douglas (1998).

E necessario analisar com os alunos que a identidade de marca da Baygon pode
sofrer abalos, pois ela se defende institucional como ecoldgica por que retirou CFC da
sua formula, substancia que causava problemas na capa de 0z6nio, mas isso ja foi feito
pela grande maioria dos produtos com aerossol. A Baygon pode vir a sofrer abalos na
sua identidade de marca caso ocorra uma campanha publica de que sua embalagem néo
é bio degradavel e deixa residuos quimicos danosos ao meio ambiente.

O aluno deve ser alertado que a identidade de marca tem que estar em sintonia

com a “opinido publica do consumo” e que esta Se mantém estatica por um bom periodo

de tempo. Porém, em alguns momentos histdricos ela sofre mudangas intensas, o que

©

exige uma resposta no (re)posicionamento da marca.
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Fig. 5 — A adjetivacdo da marca Baygon como natural e ecoldgico esta em consonancia crescente na opinido publica.

Visto 0s principais conceitos tedricos que serdo abordados no programa de
Criacdo Publicitaria I, vejamos a seguir os resultados dos exercicios de criacdo

publicitaria dos alunos nos quatro modulos do nosso programa de aula em 2013.1.

2.1 —Mddulo I: icones a procura de um indice
No Modulo I, os alunos divididos em duplas de criacdo, recebem a indicagéo de
trés icones: de animal, vegetal e objeto (Fig. 5). Por serem esses trés géneros de

imagens mais comuns de serem metaforizados pela publicidade. Esses icones devem ser
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usados para gerar uma metafora de um estado de realidade do consumidor, que o
produto devera prometer uma transformacéo desejavel.

Os alunos séo alertados que esta proibido fazer “fotografia do briefing”, o icone
ndo pode ser usado como representacdo de si mesmo, como por exemplo, o baiacu ndo
pode ser usado numa publicidade da venda de aquario exaético.

Os icones apresentados devem ser hibridizados a outro icone, como o baiacu
com um aquario ou o produto. Duplicidade de funcdo que é interessante para a
publicidade, pois a marca muitas vezes pouco visualizada, agora participa ativamente na
expressao e interpretacdo do anuncio (exemplos da Fig. 6). Normalmente, nos
exercicios do Modulo |, a relagdo entre a fungdo iconica e indicial sdo “ancoradas” por
um texto para precisar a significacdo simbolica do andncio (Fig. 6.3). Gerando pecas

publicitarias referenciadas no conceito de “conector isotopico formal” (Greimas, 1978).

Fig. 6 — Animais, vegetais e objetos sdo os trés grandes campos de imagens para realizar metafora publicitérias
classificadas como “conector isotopico formal” por Greimas (1971).

Os alunos, antes de criar os anuncios solicitados nos quatro mddulos da
disciplina, devem pesquisar referéncias em cases exemplares na publicidade (Fig. 1).
Destacando a hibridizacdo de substantivos com verbos para gerar o adjetivo da
publicidade e da marca (Fig. 2). Além de instigar a criatividade dos alunos, os cases
devem ajudar a superar o problema apontado por diversos pesquisadores, como Rodrigo
Stefani Correa, do baixo repertdrio de expressdes publicitarias dos alunos.

A escolha do formato publicitario, que estimula a usar a imagem de um objeto
quase isolado, induz os alunos a produzirem uma publicidade minimalista com forte
apelo grafico e racional. E é um referente estético fundamental na publicidade moderna,
que gera distincdo intelectual as marcas e prémios nos festivais. Seria um: “Yes!
Sabemos fazer publicidade como o primeiro mundo”. Escolha estética e ideoldgica que
gera uma participacdo positiva nos alunos. Mas, o professor deve através de exemplos e
analises destacar que outro partido, comumente classificado como dionisiaco e barroco
é importante na publicidade.

Nenhum aluno alegou ndo conseguir interpretar um significado possivel para
uma metafora com baiacu, pimenta ou canivete suico. Porém, os exercicios do Modulo |

solicitam uma operacdo mental complexa e fundamental para entender a evolugéo
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histérica da comunicacao desde a antiguidade, que sdo 0s pictogramas e os ideogramas.
Os alunos estdo sendo estimulados a aprender a se comunicar na logica dos pictogramas
e ideogramas, que foi resgatada como meio de expressdo nos meios ndo alfabéticos da

midia moderna, essencialmente pelo cineasta de vanguarda Eisenstein (2002).

= -

Fig. 7 — CriagBes dos alunos com o baiacu metaforizando mal estar abdominal ou constipa¢do da gripe. No ultimo
anuncio a hibridizagdo dos icones ndo necessita de texto para fazer a ancoragem de sentido.

Os problemas mais comuns a serem reformulados ocorreram pelo fato de
criagdes terem conseguido criar uma metafora com o icone selecionado, mas esta
analogia é negativa para a identidade de marca. Como no caso de uma academia de
ginastica que promete resultados rapido como um baiacu quando se incha (Fig. 7.1). A
critica as Fig. 7.2 e 7.3 deveu-se ao fato de que o conceito de “conector isotopico” exige
conexdo “harmoniosa” entre as formas que sdo hibridizadas e o icone baiacu ndo se

harmoniza com corpo ou cenario humano realista, ficando uma composi¢ao grotesca.

Fig. 7.1 e 7.2 7.3 — Exigem suas reformulagfes por ser uma metéfora negativa a identidade de marca e o conceito de
“conector isotopico”, exige uma “harmonia” inexistente entre as formas do baiacu com o ser humano.

2.2 — Mdduloll: indice a procura de um icone

No Mddulo Il o aluno deve selecionar um icone para um indice motivacional.
Ap6s uma aula sobre o conceito de “possivel improvavel”, é solicitada a criagdo de
publicidades com “inversdo de papeis” do homem versus mulher, do velho versus
jovem, do homem versus animais. Atraves de imagens publicitarias de um homem
maternal, mulher viril, velho jovial, jovem maduro, homem como animal, que pode ser

referenciado o0 conceito de “conector isotopico tematico” (Greimas, 1978).

Fig. 8 — Cases publicitarios do conceito de “possivel improvavel”. No 8.1 - Mulher promove roupa intima com
atitude tipica masculina. 8.2 — Homem maternal para uma ONG feminista. 8.3 - Idoso como um jovem promovendo
uns dculos. 8.4 — Um bebé como um adulto em andncio de moto. 8.5 — Um animal como um humano em andncio de
comida. 8.6 — Humano em atitude animal, para ado¢&o de animais.
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Consideramos este médulo mais dificil do que o anterior, pois os alunos nao
recebem um icone e sim o pedido de uma abstracdo para que esta se hibridize com
icones. Eles partem de uma indicialidade verbo causal, de inverter papéis tradicionais,
para hibridizar icones que gerem uma adjetivacdo para um produto da sua escolha.

Essas criagcdes publicitarias baseadas no conceito de “possivel improvavel”
(Barreto, 1998) e no de “conector isotopico tematico” (Greimas 1978) tendem a ser
mais energéticas do que as publicidades do Modulo 1, que se referenciam no conceito de
“conector isotopico formal”, por se associarem a indices com forte apelo motivacional.
Portanto, tendem a ser mais persuasivas por enfocarem dilemas sociais a ser superados
simbolicamente pelo consumo de produtos.

As criacbes dos alunos nas Fig. 9.1, 9.2 e 9.3 podem sofrer rejeicdo do
consumidor ao associar a marca Viagra e o Disque Dendncia da Policia com o homem
como sexo fragil e em estimular a prética rotineira da masturbacéo feminina por um
sexy shop. Todo risco traz em si grandes oportunidades que devem ser analisadas se sdo
riscos que valem ser enfrentados pela possibilidade de custo versus beneficio. Na Fig
9.4 ndo corre risco por manter a imagem de que a mulher tem ddvidas no quesito
vaidade, mas ndo na hora de escolher um Volkswagen. As Fig 9.5 e 9.6 ndo tém risco de
desaprovacdo ao associar a mulher como “sexo forte” com aulas de luta e homens

fazendo um jantar para agradar uma mulher antes de usar uma marca de preservativos.
e —
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Fig. 9 — CriacGes dos alunos em All Type com o conceito de “possivel improvavel”.

As “inversdes” de papeis tradicionais muitas vezes sdo encontradas nas
publicidades com relacBes sociais entre géneros, geracdes e entre espécies de homem e
animais. Os alunos sdo alertados que a transgressdo de habitus pela publicidade é
aceitavel pelos diversos graus de transformacdo dos costumes e moral nos segmentos de
consumidores. As modificacbes nas atitudes de virilidade nas mulheres e de
feminilidade nos homens necessitam ser avaliadas nos diferentes segmentos de
consumidores.

As criacOes abaixo receberam o pedido de reformulagéo pelo fato do conceito de

“possivel improvavel” ndo haver sido bem entendido. Na Fig. 10.1 Yves Saint Laurent
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“despiu as saias das mulheres e as vestiu com ternos e tailleurs” ndo ha uma situacéo
limitrofe do “possivel improvavel”, pois um homem despir uma mulher ¢ uma imagem
convencional. Na Fig. 10.2 o consumidor necessita saber que a musica My Pussy € uma
mausica de sucesso para ndo aparentar ser vulgar e sem importancia mesmo se referindo
a transgressiva marca Duloren. A Fig.10.3 convida as mulheres “pegadoras” a se
tornarem mais decididas tomando Red Bull com o energético taurina esta dentro do
conceito de “possivel improvavel”, mas a composi¢do tem que ser All Type o que obriga

a realizar uma redacdo muito mais elaborada ao ndo contar com a imagem visual.

Fig. 10 — Criacdes que foram solicitadas reformulagdes para estar coerente com o conceito de “possivel improvavel”.

No Mddulo Il houve um crescimento de dificuldade procedimental, pois ao ndo
oferecermos um icone visual aos alunos, para orientar a sua criagdo, € sim uma
abstracdo que ¢ o conceito de “possivel improvavel”, ao qual deve ser incorporados
icones que o materializem. No médulo seguinte os alunos deverdo analisar suas criagcdes
ndo como quadros isolados numa exposicao e sim montando uma serie de publicidades

com diferentes versdes de um mesmo conceito de identidade de marca.

2.3 — Modulo 111 icones e indice a procura de um simbolo

Ap0s criar publicidades que materializem o conceito de “conector isotopico” e
do “possivel improvavel”, realizando formatos publicitarios regidos pelos principios de
originalidade, adequacdo a marca e simplicidade (Tavares 1996), no Mddulo 111 é
solicitado que o aluno selecione uma das publicidades realizadas nos exercicios
anteriores e ordene uma série com mais duas publicidades que tenham o mesmo
conceito de marca (Fig. 3 e 9).

A partir do titulo: “A Radio Universitaria Web fica a cara do seu artista
preferido. Manda sua playlist”, foi criada esta série de anuncios com referéncia a
cantores como Gaby Amarantos, Alceu Valenca e Vanessa da Mata. Destacando uma
das principais promessas dessa radio de que o usuario pode solicitar uma play list das

suas mausicas preferidas.

10



Q

2, Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicac¢do
XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdao — Manaus AM — 2 a 6 de setembro de 2013

[ mn

Fig. 11 — Criac8o dos alunos da seriagdo de publicidades para a identidade de marca da Radio Universitaria Web.

No Mddulo 111 sdo essas séries de publicidade que visam formar uma identidade
de marca, e sdo analisadas pelo conceito das diagonais do Mapa Cultural de Mary
Douglas (1998) (Fig. 13), e também sédo analisados intensamente no Mddulo seguinte.

2.4 — Mddulo 1V: no briefing um simbolo pede icone e indice

No Mddulo IV o aluno no inicio do semestre recebeu um briefing dos
coordenadores da radio Radio Universitaria Web da UFPE, que voltardo no final do
curso para julgar a defesa de pecas institucionais a ser veiculadas no Facebook. Os
adjetivos simbdlicos pedidos no briefing sdo de uma radio moderna, jovem, sem
conotacdo académica, na qual os usuarios podem montar a sua programacao musical.

As duplas de alunos desde o inicio do semestre apresentam cria¢cdes para a Radio
Web de modo “livre”, porém no Mddulo IV é pedido que criem andncios empregando
as estratégias dos Maédulos | e Il. Utilizando metaforas com animais, vegetais e objetos
¢ a personagens sob o conceito de “possivel improvavel”. Esta solicitacdo é culminante
para este programa de ensino de criacdo publicitéria, pois os exercicios de criacdo para
produtos aleatorios, agora sdo aplicadas na resolucdo de um breafing real contando com
uma ampliacao das estratégias de criacdo publicitaria.

A identidade de marca da Radio Universitaria Web da UFPE sera analisada pela
concepcao de Mary Douglas (1998) sobre as escolhas culturais no consumo. Que
concebe que um consumidor ao ser partidario de certas praticas culturais, se opde as
correntes culturais divergentes. A Radio Web ao ser definida como moderna, jovem e
ndo académica, deve expressar imagens de que se contrapde a uma radio tradicional

sertaneja, séria, e discursivamente académica. Como assim exemplifica essa autora:

Cabe esperar que la gente que expresa una profunda preferencia por la
medicina holistica tenga uma actitud negativa respecto de la cultura a la que
corresponde el outro tipo de medicina. Si esas personas eligen una medicina
mas moderada y mas espiritual, seguramente haran el mismo tipo de
elecciones em otros contextos diferentes de la medicina, como el del régimen
alimentario o la ecologiae. (DOUGLAS, 1998, p. 56)

®Traducdo livre: “Cabe esperar que os individuos que expressam profunda preferéncia pela medicina
holistica tenham uma atitude negativa a respeito da cultura que corresponde a outro tipo de medicina. Se
esses individuos que escolhem uma medicina mais moderada e mais espiritual, seguramente fardo o

11
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A nossa aplicacédo das diagonais de Mary Douglas associa a identidade de marca
da Radio Universitaria Web da UFPE no mesmo campo contracultural da radio Kula da
Unioeste e devendo se opor a identidade das radios Web da UFPA e da UFPR como

identificadas ao status quo da cultura oficial.

G== I -
Diagonal Cultural ' Diagonal
Hegeménica Contracultural

Fig. 13 — Diagonais do Mapa Cultural de Mary Douglas aplicado as Radios Universitarias Web, no lado esquerdo
com as marcas que apoiam o status quo oficial em oposicéo das que se identificam com valores contraculturais.

As criagdes dos alunos na Fig. 14 devem ser analisadas como a percepcéo de
distincdo em relacdo as outras radios congéneres. Na Fig. 14.1 a dupla de alunos
defende a imagem da Radio Universitaria Web da UFPE como ndo tradicionalmente
académica. Na Fig. 14.2 usa uma metafora com uma radiola de ficha, na qual o usuario
monta a sua play list. Nas Fig. 14.3, 14.4, 14,5 as criagcbes tem uma estratégia de
linguagem metonimica, ao promover “o todo por uma das suas partes”, fundamentando

a identidade da radio através da identidade cultural de um de seus programas.

Fig. 14 — Criac0es dos alunos para uma campanha institucional da Radio Universitaria Web da UFPE.

Abaixo na Fig. 15, apresentamos as criticas mais comuns ao Modulo IV. Na Fig
15.1 criticamos a sua concepgdo de “fotografia do briefing” ao compor um mosaico de
fotografias sem expressar uma identidade particular para a radio. A Fig. 15.2 um lap top
escrito “on air” numa biblioteca ndo atende ao pedido de evitar a imagem de uma radio
acdémica. Na. Fig. 15.3 merece uma composicdo mais minimalista para tornar essa

promessa mais perceptivel e ostensiva.

NVITT

‘\';ﬁva. @

Fig. 15 — Criacdes dos alunos para a identidade da Radio Universitaria Web que devem ser reformuladas.

mesmo tipo de escolha em outros contextos diferentes da medicina, como o regime alimentar ou a
ecologia. (DOUGLAS, 1998, p. 56).
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O ponto maximo da avaliacdo do Modulo 1V ocorre através de trés producdes.
Pela entrega de um portfdlio das 12 melhores criagcbes, com legendas explicando o
pedido do breafing. Na defesa oral da campanha institucional no Facebook para os
clientes da Radio Universitaria Web da UFPE. E a redacdo em meia lauda por cada
dupla, explicitando a metacognicédo sobre sua metodologia de criacéo publicitaria.

Desde inicio da aplicacdo do programa de aula o objetivo metacognitivo tem
sido explicado aos alunos e solicitado comentarios sobre o mesmo. No geral os alunos
expressam estranhamento, desconforto e resisténcia passiva em falar sobre o tema.

A partir de Piaget (1977) compreendemos que um aluno para tomar consciéncia
da sua metacognicéo, necessita rever quais foram as acdes mais criativas, classificar a
sequéncia de estratégias relevantes e avaliar quais sequéncias de acBes sdo mais
produtivas para a sua metodologia de criacdo publicitaria.

Os alunos aparentam este tema incobmodo e ndo relevante e dois alunos
declararam que a exigéncia de refletir sobre seu processo de criacdo publicitéria sofre a
dificuldade em ter consciéncia do insight intuitivo que por defini¢do é inconsciente.

Concordamos que o insight intuitivo na criacdo aparenta ser obscuro e pode ser
percebido como um tabu a ndo ser desvendado. Mas, eles devem observar quais
atividades cognitivas tendem a ocorrer antes e depois do insight criativo.

Temos como hip6tese que os alunos percebem que antes dos insights mais
eficazes houve uma consulta as referéncias estéticas dos adjetivos solicitados no
briefing, as pecas realizadas pelos grandes criadores da histéria da publicidade e pelos
atuais vencedores de festivais. E nas analises de cases de constru¢do das identidades de

marca no Brasil e no mundo’.

Concluséo

Um programa de aula pode ser concebido como se fosse Unico: “O que devo
organizar para que o aluno possa ter um panorama total de como se analisa e cria
publicidades™? Criando “ganchos” para a interdisciplinaridade.

Nesse programa o aluno é estimulado a fazer um circulo semidtico, percebendo
como cada veértice do triangulo semiotico pode ser o elo inicial para criar a publicidade,

ora partindo de um signo iconico, ora de um signo indicial e ora de um signo simbolico.

" No Brasil os cases de marcas relevantes s3o: Havaianas, N&o é uma Brastemp, Postos Ipiranga, Duloren, Dreher,
Natura, Mamiferos da Parmalat. Internacionalmente temos Coca, Pepsi, Marlboro, IBM, Apple, Avis e Benetton.
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O grau ideal de competéncia cognitiva no ensino de Criacdo Publicitaria é o
estagio em que um criador recebe um briefing no qual o cliente informa o simbolismo
da sua marca que deve ser traduzida na hibridizacdo de icones e indices. Que sendo
veiculadas durante bastante tempo tornam o produto num simbolo de qualidade.

Essa competéncia em transformar um produto em um simbolo é de elevado grau
de dificuldade para um aluno iniciante. Para ser atingido é necessario realizar exercicios
com um grau de dificuldade crescente do concreto ao mais abstrato.

Consideramos que 0 grau mais “concreto” para a criacdo publicitaria é o de
apresentar um icone ao aluno e pedir que explicite sua indicialidade para um produto e
marca da sua escolha. Em miudos, sendo apresentada uma rubra mac&, podemos pedir
que ela seja leiautada ao lado de uma marca que gere o indice de uma promessa aos
nossos desejos. Que poderia ser a colocacdo no layout da maca de uma marca de motel,
sex shop, camisinha, revista intima etc.

No Modulo 1 os exercicios de [dar um ICONE -> associar com INDICE] podem
fundamentados por Greimas (1978) como “conector isotopico formal” (Fig. 1 ¢ 6).

O Moddulo 11 esta num grau maior de abstracdo, com os exercicios referentes ao
conceito de “conector isotopico tematico”. O aluno recebe um indice [dar um INDICE
-> associar com ICONE], de um personagem transgressor baseado no conceito de
“possivel improvavel” (Barreto, 1997).

No Madulo 111 objetivamos um componente pouco enfocado pelos professores
de criacdo publicitaria, o de pedir ndo a criacdo de uma publicidade e sim de uma série
de publicidades para gerar uma identidade de marca (Fig 3 e 9) pelo conceito das
diagonais do Mapa Cultural de Mary Douglas (1998). Que gera a seguinte equagéo
[uma série de [ICONES + um INDICE -> um SIMBOLO].

Durante todo o processo de realizacdo de exercicios nos Modulos I, 11 e 1ll, o
aluno antes da defesa da cada criagdo tem que analisar uma peca publicitaria similar ao
que o exercicio pediu. Essa énfase em ampliar as referéncias publicitarias é destacada
pelo pesquisador do ensino da publicidade, o professor Rodrigo Stéfani Correa, para
ajudar a formar um repertorio de discursos publicitarios nos alunos.

No Maddulo IV o aluno resolverd um briefing de um cliente real, no caso a Radio
Universitaria Web (Fig. 10), que informa que deseja ser um simbolo de radio moderna,
jovem e ndo académica. O esforco pedagogico nesse modulo consiste em tendo
produzido boas pegas graficas para o Facebook, realizar uma defesa oral para aprovagédo

do cliente do processo de criagdo publicitaria: [um SIMBOLO -> uma série de ICONES
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+ um INDICE]. Atingindo nesse Mddulo o que planejamos como o grau mais elevado e
abstrato dos exercicios de criagdo publicitaria.

Todos os exercicios devem ser fundamentados em conceitos teoricos para
estimular o aluno a conceber uma metodologia para defender suas criagdes para o
cliente. Sabendo traduzir os conceitos para o senso comum do nivel cognitivo do
cliente. Esta andlise da identidade de uma marca deve ser referenciada nas
transformacOes das identidades sociais, através de textos e de palestrantes convidados,
sobre as transformacdes nos papeis entre mulheres e homens (e GLBT), idosos versus
jovens, consumo industrial versus ecologia, autonomia individual pela educacéo versus
escapismos das drogas e violéncia. O criador publicitario deve ter consciéncia se uma
criacdo publicitaria é mistificadora, reflexiva ou irénica para o cidaddo consumidor.

No plano filoséfico o ensino da publicidade necessita evidenciar a concepc¢éo de
que “no universo tudo estd em constante mudanga” de Heraclito. Em correlacdo com
“eterno retorno” de Nietzsche. Analisando como a adjetivacdo das marcas esta em
constante mutagdo para sintonizar com as novas identidades sociais. E como essas
adjetivacbes “ndo mudam”, pois a cada periodo histérico elas retornam aos paradigmas
publicitarios de épocas passadas. A historia relata o que provavelmente houve e a
filosofia do que é possivel de ocorrer. O consumo ordenado para ser a convergéncia de
identidades, etnias, crencas e culturas, pode ser a utopia do ensino da publicidade.

O aluno de criacdo publicitaria deve perceber que ao realizar um subito insight
criativo ele reacende antiga chama dos adjetivos que iluminam a humanidade na busca

da felicidade pelo eterno consumir-produzir-consumir.
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