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Introducdo ao conceito de Expressao Publicitaria

A Idéia e sua Expressao

Fragmentos de Textos de Armando Sant’Anna
em seu livro “Propaganda. Teoria, Técnica Pratica”

Em publicidade se usam todos os tipos de apelos pictoricos, todas as tendéncias e variacdes, todos
0s antigos e modernos principios artisticos e todos 0os meios que sdo de maior efeito para que o
impacto se concretize.

Em um campo de tal magnitude h& espaco para todas as idéias e inovagbes. A concorréncia, cada
vez mais dificil e crescente, obriga a uma incessante busca do novo, que se desgasta e se renova
em um ciclo de mudancas rapidas e dentro de um clima agitado e excitante. Os anuncios de
ontem ja estéo velhos hoje: os estilos e técnicas florescem e murcham em periodos curtissimos.

O anuncio é um meio para um fim. Seu objetivo Unico é criar uma razdo para que ela resolva um
propésito. O melhor quadro, a mais bela imagem ou a técnica mais habil ndo sdo suficientes para
sua concretizacdo. A melhor obra de arte ndo é por suas qualidades estéticas ou pictoricas sendo
por sua idéia ou expressao; o grande ndo surge por impulsos da habilidade e sim por estimulos da
mente.

O anuncio de maior efeito € aquele que contém a idéia mais forte e a expressa de maneira mais
simples, concisa e clara.

Uma idéia é vigorosa e de efeito quando impressiona primeiro ao seu criador; pois somente se
pode excitar ou estimular os demais quando primeiro se sente a emocao.

Toda a publicidade se desenvolve em torno de sentimentos e de tudo que afeta os interesse
humanos: o0 bom e 0 mau, o confortavel e o ndo confortavel, o grande e o pequeno, o sublime e 0
ridiculo etc., criam fatos que geram sentimentos, produzem reacdes, formam idéias.

Uma idéia pode ser positiva e excelente, mas quando é expressada com torpeza ou € complexa
para a compreensdo perde toda a sua qualidade e fracassa em seu fim. A idéia tem de ter tal forca
descritiva em si mesma, que é suficiente por sua propria expressao e ndo tem a necessidade de
outro complemento grafico, para entregar seu conteddo, de maneira a ser claramente
compreensivel e registrada de forma instantanea.

A expressdo de uma idéia sé pode ser alcan¢ada quando o pensamento pode ter um aspecto fisico
e se concretize de forma visivel, pois a interpretacdo da pode ser muito diferente e ainda servir
para reduzir novas idéias ou outras que se associem com o original.

As vezes se desenvolve uma idéia por um processo de geragdo espontanea, mas toda idéia deve
ter um ponto de partida com base em algo concreto. Nada nasce do nada.

1



Quando se tem de pensar em um andncio deve se pegar um papel e um lapis e enquanto a
imaginagdo se entretém pensando nas possibilidades e vantagens do produto e em suas
gualidades, deve-se escrever sobre ele, sem qualquer propésito definido. Ainda que as frases que
se vao delineando sejam fantasticas e e ndo tenham um sentido aparente, dé asas a imaginagao.
Solte a méo e o pensamento.

Assim, as idéias comegam a aparecer e a se associar, € mesmo as mais disparatadas podem ser o
ponto de partida de uma grande idéia.

Estude depois o resultado e veja se dentro desta desordem encontra algum esquema de estrutura,
uma nova forma, um esquema de acdo, de novos a\angulos ou um bom contraste de elementos.
Neste estudo inconsciente, a menos que ndo se tenha nenhuma imaginagdo, pode surgir a idéia
de uma composicao de elementos e fatos ou a visualizacdo Publicitaria de um produto.

Enquanto o lapis caminha sem direcdo pelo papel, a mente ird pensando no objetivo do anuncio,
no produto em sua finalidade ou uso, em quem comprara, etc.

Esta andlise vai formando imagens na mente e apresentando respostas que podem servir de
ponto de partida para uma idéia.

A maior parte das idéias surge por uma coincidéncia ou por um estalo, por um processo elaborado
ou por um motivo baseado numa necessidade; e uma idéia conduz a outra.

Em publicidade a idéia comega no produto (ou servigo) e sua utilidade ou vantagens, mas também
pode ser encontrada em qualquer outro aspecto diferente e que logo se relacione com aqueles, ou
em uma idéia velha reaproveitada sob nova forma, ou em algo que foi lido anteriormente, visto ou
ouvido, na rua no escritorio, no cinema, na televisdo ou no radio. Pode ser criada por analogia ou
por oposicdo (liso como o espelho — o branco frente ao preto), muitas vezes surge de um tema
histérico, geogréfico, artistico, religioso, etc., ou de simbolos como o ramo de oliveira simbolizando
a paz, etc.

Uma idéia muito simples pode adquiri grande interesse, contrastando ou opondo ao tema, ou &
representacdo do produto, alguma outra coisa semelhante, relacionada, diferente, ou de qualidade
insolita ou pouco corrente. A idéia pode ser baseada na representacdo do produto ou deste em
seu ambiente. Também pode ser apresentado o produto por dentro, ampliando seus detalhes
caracteristicos ou expondo sua fabricagdo ou modalidades de seu uso.

Na maioria dos casos a criagdo é uma concepcdo inconsciente, pois em geral € muito raro que no
ato de criar seja percebida a verdadeira direcdo do pensamento e descoberto aquele que motiva a
inspiragao.

Em toda a pessoa que cria existe latente um sentido de acerto que é o resultado, em sua maior
parte, de tudo quanto foi registrado visualmente e armazenado em sue subconsciente.
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Este sentido sutil é produto da experiéncia e sera facilmente desenvolvido vendo muito,
analisando, concentrando a atencdo em tudo e registrando-se conscientemente.

Todos os seres e coisas di mundo que nos rodeiam quando os observamos, analisamos e
compreendemos oferecem-nos idéias.

Cada um de nos vive em meio de um abundante material que se nos oferece generosamente para
gue a imaginacdo se desenvolva.
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Criacao

A publicidade esta muito longe se ser uma ciéncia pura. Ndo existe formula para se produzir
propaganda nem os computadores tem demonstrado qualquer inclinacdo para a area criativa.

Os esforcos que tem sido feitos, nos Ultimos anos, para ensinar as pessoas a pensar mais
criativamente ndo dispensam a pratica. O professor Osborn recomenda algumas atitudes que
podem desenvolver um pensamento criador: definir o problema; dividir para conquistar; buscar
um numero razoavel de informacBes precisas; tomar notas, sempre; esquematizar; imaginar
sempre 0 maior numero possivel de alternativas; néo insistir nos pontos criticos; estabelecer
prazos razoaveis; procurar as atividades que favorecam a imaginacao.

O trabalho de criacdo consiste, primeiramente, em achar a idéia que sirva de tema ou diretriz — 0
gue quer dizer Em seguida saber como apresentar o tema — como dizer — e determinar através de
gue género de veiculos ela pode ser levada, mais rapida e vantajosamente,ao conhecimento do
grupo consumidor visado. Enfim, é encontrar a proposi¢do de compra (aquisi¢ao).

Criatividade

Significa o ato de dar existéncia a algo novo, Unico e original. Em marketing esse “algo novo e
original” deve partir da premissa basica de que deve ser Util & empresa ou ao seu criador, a
comunidade em geral.

Ela pode assumir duas formas principais

a) a invencao
b) a descoberta

Invencdo (ou inovagdo) — quando, pela associacdo de dois ou mais fatores, aparentemente
dispares, chega-se a um terceiro fator que tem parte dos anteriores mas que, em relacdo a eles, é
novo. Depende mais da criatividade.

Descoberta — ocorre quando se percebe algo ja existente e se verbaliza essa constatacdo, seja
través de uma definicdo, seja través de uma equagdo ou formula matematica. Parte de algo ja
existente.

Existe um terceiro fator que esclarece melhor o que é a criatividade € a intuicdo — percepcao
sUbita de uma solucao.

Em termos pragmaticos podemos considerar a criagdo como a capacidade de formar mentalmente
imagens (ou sistemas ou estruturas) de coisas, idéias ou teorias ndo presentes ou conhecidas.
Ela assume vérias formas:

Imaginacdo: que é a representacdo mental ou daquilo que é lembrado, ou do que nunca foi
apresentado aos sentidos. O segundo caso é a a imaginacdo criadora, imagem mental de coisa
anteriormente desconhecida e nunca apresentada aos sentidos.

Fantasia: que é a capacidade de representar sem restricdes o novo e o irreal, eventualmente pela
combinagdo de elementos da realidade.

Criatividade: (finalmente em si mesma, como é compreendida) é a capacidade de formar
mentalmente idéias, imagens, coisas ndo-presentes, ou dar existéncia a algo novo, Unico e
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original, porém com um objetivo determinado.

Isso equivale a dizer que, quando se é propositadamente criativo, a busca de solugbes nédo esta
baseada nem na fragilidade da fantasia (que tem restricbes) e nem somente na facilidade da
imaginagdo ( que funciona reprodutivamente mesmo néo se Ilhe dando objetivo).

A criatividade dentro da propaganda néo significa, assim, uma busca de originalidade, mas a busca
da solucdo de problemas objetivos. E muito importante considerar isso, para que ndo se faca
certas confusdes, associando criatividade com o inconvencional ou com o inusitado e vice-versa.

Impacto e Objetivo.: binbmio da construgcdo publicitaria

Resenha do Professor Direcionada ao estudo da questdo

Se algo pode caracterizar a linguagem publicitaria, esse algo é “persuasdo”. A linguagem
publicitaria é uma linguagem de seduc&o, conforme Nelly Carvalho nos traz em seu livro —
Publicidade a Linguagem da Seducdo. Para ser persuasiva — para convencer alguém de
determinados conceitos — sem impor verdades - a publicidade vive em si a dualidade de quem
busca pelo ser humano e suas necessidades, enquanto é avaliada por um lado bem menos

humanistico: o viés pragmatico do resultado em vendas.

Que a linguagem publicitaria tem caracteristicas e acentos particulares, isto é claro. Mas na hora
de analisar a propaganda, de descobrir sua razdo de ser, muitos estudiosos pecam por sublimar
esta observacdo, que em si, parece tao Gbvia. Hora o olham sob o prisma exclusivo da linguistica,
hora tentam dar a publicidade a analise sob uma 6ética exclusiva do marketing e suas formulas de
mercado, ou ainda aqueles que tentam analisar simplesmente seus simbolos e canones, ora como
arte, ora como subproduto moderno (pés-moderno) da atividade artistica, cadtica em um mundo
de globalizacbes e outros paradigmas que parecem mais universalizados que universais.

Nossa proposta € analisar a propaganda pelo seu global: uma linguagem fundamentalmente
persuasiva. Sempre lembrando que o nosso “Persuadir” reflete bem mais que o simples convencer:
mas tecer uma teia de argumentacdo capaz de fazer o outro tomar por si a decisdo que
desejamos. Ao mesmo tempo esta linguagem quer se mostrar atraente, bonita, sedutora. Esse
dualidade de razdo e emoc¢do termina por construir a diferenca basica entre a publicidade e as
demais expressdes narrativas do mundo moderno.

Nesta o6tica, dois principios basicos estdo envolvidos quando o assunto é caracterizar a expressao
publicitaria: impacto e Objetivo. Impacto, sendo o fator que responde a transcendéncia da
normalidade, daquilo que esperamos, do que podemos chamar de arsenal de possibilidades.
Objetivo sendo aquele foco que a argumentacao final quer ao fim dessa acédo persuasiva, a meta
ser alcancada, quase sempre icada do marketing, mas que por muitas vezes ndo corresponde
simplesmente a ele. A esta dualidade chamaremos de Paradoxo constitutivo dialégico da
publicidade.

Impacto e Objetivo: a dualidade que esta na esséncia da constru¢cdo da mensagem publicitaria e
que devem ser observados por seu poder de agir em conjunto, nunca como pecas separadas de
uma légica persuasiva.



Verdade e Verossimilaridade

Resenha do Professor Direcionada ao estudo da questdo

Cada vez mais a discussdo da comunicacédo gira em torno de conceitos absolutos, quando de fato
elas devem se basear em enunciados mais elasticos. A grande questdo da subjetividade na
publicidade concentra-se nos conceitos de verdade e verossimilaridade.

A Verdade, tal como propfe a sociedade € uma convengdo (uma norma), dai conceitos como
normalidade ganharem status de verdade universal, o que religiosamente chamariamos de dogma.
Partindo de um pressuposto que a verdade ndo é um espelho de uma realidade absoluta, palpavel
e inquestionavel; mas uma visdo comum convencionada sobre determinado tema, existe uma
enorme diferenca entre o real e o verdadeiro.

Nessa diferenca esta verossimil, aquilo que parece verdade, sem necessariamente o ser. Cabe a
propaganda fazer o real verossimil e encontrar elementos subjetivos que possam passar a integrar
uma realidade. As campanhas devem utilizar isto em seu conceito com extrema maestria: associar
tempero (sazon) ao amor (sentimento) e fazer parecer real, apesar do absurdo; Criar um caldo de
galinha caipira com "cocoricor”, para lembrar a linguagem interiorana de S&o Paulo, e dar
autenticidade ao produto, etc.

Com isto observamos que as palavras e explicacdes mais légicas podem ter um significado
dissimulado que desconhecemos, assim como grandes mentiras podem ter um alto valor de
verdade quando bem aplicadas.

Conforme visto com Sant'Anna, o maior peso da montagem destas verdades perceptivas pelo
publico esta na criatividade. E esta criatividade na publicidade é sempre amparada com dados,
informacbes, percepcdes que alimentam o processo criativa (que tem um objetivo) no sentido de
realizar-se a comunicacéo direcionada.

Muito mais que uma discussao ética, a verossimilaridade deve ser associada fazer o real aceitavel
através de vertentes criativas especificas (que serdo discutidos em préximos trabalhos e na
metodologia do trabalho criativo), nunca associada a algo que torna aos olhos do publico o falso
em verdadeiro.



Dois Textos

Textos Selecionados de José Carlos Lollo

MONDRIAN DA RENASCENCA

—Signore! Signore! O artista chegou! O artista chegou!

—Ah, o artista! Aquele que eterniza a gloria dos Médici com a exceléncia das suas obras!
Aquele que transforma nossos rostos humanos e marcados em semblantes de santos! Em
Florenca ndo ha ninguém que tenha mais idéias que ele. Mande o artista entrar.

—Eco!

O artista entra carregando rolos de papel e algumas telas debaixo do braco.

—Signore.— O artista faz uma reveréncia.

—~Qual grande obra da sua mente genial suas maos trouxeram ao mundo dos mortais?
Minhas moedas de ouro se envergonham de pagar seu talento divino.

—Prego...

—Que é isso, vocé é o maior!

—No, voglio um prego para pendurar os desenhos.
—Ah! Si, claro. Ali na parede.

O artista hesita um instante.

—Signore, devo falar antes que estes estudo sdo os mais caro da minha vida, ndo pelo
ouro que vossa exceléncia pagou por eles, mas pela importancia das descoberta que fiz.

—Nada existe sobre a Arte que suas tintas e pincéis ja ndo tenham dito. Suas pinturas sao
mais do que imagens, sdo inteligentes e elaboradas. Que mais vocé poderia ter
descoberto que ja ndo se saiba?

—Eu descobri que as Madonas e Santos que eu pintava s6 ficam bonitos por que eu
utilizava uma proporcdo que estruturava as figuras, descobri também que as cores s6
davam importancia as figuras porque havia uma relacdo entre cores e contrastes. Foi
guando compreendi que a esséncia do meu trabalho estava nesta relacdo de figura-fundo,
planos e linhas, proporcéo e simetria...

—Madona! Vocé raciocina pela matematica de Deus. Vocé vale cada grama do ouro que
Ihe pago perque pensa na arte como uma coisa elevada.

—Prego...
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—Na parede, ja falei.

—No, estava agradecendo

—Estou ansioso, mostra logo, catso!

O artista fiorentino pendura o quadro na parede. O quadro tem o fundo branco cortado
por linhas horizontais e verticais muito retas, tracadas com preto, as linhas sdo todas da
mesma espessura e formam alguns quadrados e retangulos, um quadrado num quanto é
vermelho, outro mais abaixo € azul e um pequeno é amarelo. O Duque fica paralisado.
—NMa che cosa € questo?

—Isso é s6 um estudo...

—Mas vai ficar assim?

—No, vai ser grande uns quatro metros por...

—No, no. Perguntei se vai ficar com estes riscos e quadrados..

—Si, ma claro!

—Ma dove esté a representazione de la forza de Dio?

—Eu abstrai tudo...

—NMa catso, te pedi um pintura!

—Isso é uma pintural

—NMa io queria uma coisa bonita!

—Isso é a esséncia da beleza.

—Ma dove esta la Madona?

—No precisa de Madona. A Madona é uma figura, e as figura s0 e bonita por que eu
utilizava uma proporgao que estru...

—No, jé sei, j& sei, ma dove estd a Madona, os campos, a minha imagem adorando a
Santa? Cadé as figuras, Porca miserial

—No precisa de figura...
—Eco!

—Entéo o Signore concorda!



—No! Vocé parece um eco repitindo a mesma cosa! Questo € una cosa molto diferente
daquilo que eu esperava...

—NMas o Signore ndo me contratou pergue eu pensava a Arte como uma coisa elevada?
—Si, mas...

—O Signore néo diz que o que eternizara os Médici € a exceléncia das minha obra?
—Claro, mas...

—Tenho calhamacgos de estudos provando cada palavra que eu disse. Isto ndo € uma
verdade solo per me, mas para toda a humanidade. Por que o Signore quer uma coisa que

gualquer renascentista de esquina pode fazer?

—Por que estou pagando.

AvO e neto

A avo, muito velhinha, e o neto publicitario.

- V6, mudei de emprego.

- Cé num tava bem, la onde cé tava?

- N&o vo, néo é isso, me chamaram noutro lugar.
- E melhor pro cé?

- E, v6. Vou trabalhar com um cara importante.
- Importante?

- E, importante. Um génio.

- Importante porque?

- Por que ele ganhou um monte de prémio, vo.
- Prémio de que?

- De propaganda, VO.

- Ele aparece na televisdo?



- Nao, vé, ele inventa propaganda, reclame vo.

- Mas num aparece na televisao?

- N&o, vO. Ele s6 inventa, s6 tem a idéia pra vender o sabonete, por exemplo.
- Vender sabonete?

- E, V0.

- Ah... pensei que ele era artista.



