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INTRODUCAO

A questdo fundamental ¢ relativa a discussdo sobre a criagdo
puficagio e decodificagio. Partindo da premissa da heterogeneida-
de do antdncio publicitirio, torna-se necessirio compreender a pu-
blicidade como bem simbélico que, posto para circular na socieda-
de, estabelece relagdes. Somente com base nessas relagdes pode-se
discutir a criagdo publicitiria. O discurso publicitirio argumenta,
mas ¢ o leitor que escuta e reconstréi o discurso. Por essa razio
verificou-se que a ciéncia que melhor refletiria sobre tais relagdes
seria a semidtica peirceana, uma vez que ela incorpora a dimensio
do interpretante na compreensio dos processos de constituigio e
assimilagdo signica. O interpretante relaciona-se 4 cognic¢do pro-
duzida na mente do sujeito interpretador nos processos de com-
preensio signica. Santaella (1999) destaca que o interpretante nio
¢ uma criag¢do andloga ao objeto, mas uma criatura objetiva do
signo. Apresenta-se como algo em permanente crescimento, que
funciona como uma medida de informagdo no processo de conhe-
cimento, sendo possivel avaliar, com base dele, de modo referencial,
um estado minimo e méximo de informacio. E vidvel controlar o
sentido e ordenar o signo por meio da capacidade imaginativa, mas
a articulagdo dos significados nio pode ser totalmente estipuldvel
porque sempre existe uma margem de autonomia inscrita no pré-
prio signo. O interpretante apresenta-se para os processos de sig-
nifica¢do como algo em permanente crescimento.

A adogio da semiédtica como referencial teérico comporta, ao
mesmo tempo, uma teoria da significagdo, da objetivacido e da in-
terpretagio, fundamentais a anélise dos antncios publicitirios. A
proposta basica neste estudo compreende que os processos de cria-
¢do de antncios publicitdrios fundamentam-se em nogdes especi-
ficas de semiose’ e sio orientados, em termos préticos, pelas inten-
¢bes comunicativas do anunciante e pelas concepgdes de semiose
dos criativos.

Na perspectiva de Peirce, a primeira condigéo para a existéncia da
criagdo é a expressio (PEIRCE apud MOURA, 2002). A criagio de
anuncios publicitirios é um exercicio do pensamento imaginativo ma-
terializado na forma de algum argumento criativo. “A imaginagio
funciona, entdo, como alicerce para a criagio” (MOURA, 2002, 32).
Dessa forma, ao imaginar uma determinada idéia criativa para ser
usada em um anuncio publicitdrio, é necessirio concebé-la como um

! De acordo com Pinto (1995) entende-se por semiose a produgio de sentido, processo infini-
to pelo qual, mediante sua relagio com o objeto, o signo produz um interpretante que, por
sua vez, ¢ um signo que produz um interpretante ¢ assim por diante. Moura (2002, 69) argu-
menta que “a semiose &, pois, um produto resultante do processo natural do signo, ou seja, a
geragio ad infinitum dos interpretantes. Tais interpretantes remetem, sempre, para frente o
destino e a completude da cadeia signica...”.
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grupo de conceitos determinados e somar a esse grupo as influéncias
externas, com vistas a favorecer a idéia pretendida.

Em agéncias de publicidade, a dupla de criagdo é responsivel
pelo desenvolvimento do argumento criativo do antncio que pre-
tende responder determinada necessidade comunicacional do &rie-
fing, ou seja, a partir do momento em que foi definido o gue’ serd
dito, a dupla de criagdo é responsavel por formular como serd dito.
Para Hurlburt (1986, p. 86), esse

conceito, que em sua forma mais simples é sinonimo de idéia, ganhou
na propaganda uma conotagdo muito mais ampla. Por um lado, ele
sugere a andlise e compreensio do produto e do problema, a relagio do
produto com os objetivos de venda e de mercado, o desenvolvimento de
um titulo e a combinagio de palavras e imagens, persuasivas e confrd-
veis. Mas conceito, como termo da propaganda, tem para o designer um
outro significado. Ele sugere a colaboragio de redator e do designer

para solucionar um problema, mediante esforos conjugados.

Esse argumento criativo desenvolvido pela dupla de criagdo deno-
»3

minamos “idéia criativa™. Pode-se dizer que a idéia criativa ¢ o racio-
cinio desenvolvido para seduzir o leitor. Partindo de um cliché para
exemplificar, seria a utilizagdo da imagem de um canivete suico ou
uma extensdo de tomadas para passar o conceito de multiplicidade. A
idéia criativa determinard a construgdo visual do andncio, assim como
os parimetros de sua andlise.

O diretor de arte é o principal responsavel pela construgio visual
da idéia criativa, sugerindo nio somente as influéncias simbdlicas cul-
turais que o anuncio criado carregara no seu esteio, mas também o
possivel procedimento de leitura para o andincio. Compreende-se que
o conjunto de escolhas que o diretor de arte faz no momento da com-
posicio visual é determinante para a leitura e compreensio do antncio.
Dependendo das suas escolhas, ele pode vulgarizar, potencializar ou,
mesmo, distorcer a idéia criativa.

Torna-se necessirio destacar que, a0 materializar a idéia criativa, o
diretor de arte deseja oferecer maior inteligibilidade ao signo. E, ao
tazer esse esfor¢o de aproximagio, ele promove mutagdes nos signos,
provocando e potencializando os sentidos emergentes. Nesse caso, o
mérito da criagdo ndo fica restrito a expressio da idéia criativa, mas se
expande também a forma como essa expressio transforma a idéia cria-
tiva utilizada na mediagio.

2 A definigio da informagdo que sera trabalhada no antincio dialoga com o conceito de “afir-
magio basica” (FIGUEIREDO, 2005) ou Unique Selling Proposition (USP), que ¢ a afirma-
¢io que se deseja conquistar na mente do consumidor.

O conceito de idéia criativa ja foi discutido por vérios autores, dentre eles Barreto (1978),
Carrascoza (2003), Hurlburt (1986) e Figueiredo (2005).



CRIACAO PUBLICITARIA

O anincio publicitirio, como mediador de uma intengio comuni-
cativa, deve desenvolver raciocinios criativos para construir sua prépria
argumentacio. Como resposta projectual para um problema de comu-
nicagdo devem ser considerados os aspectos simbdlicos, as intengoes
comunicativas, o contexto social e os objetivos estratégico-mercado-
légicos do anunciante. Compreende-se que o ato de ler um andncio
publicitdrio pode se dar de varias maneiras. Lemos palavras, letras,
textos, imagens, cores, texturas, gestos, corpos, sinais, e nio é possivel
estabelecer uma medigio de profundidade ou limites para os niveis de
sentido e percep¢io desses signos.

Barthes (1980) ressalta a importancia de se discutir o ato da lei-
tura no contexto da sociedade. “A escrita assim como a leitura nio
devem ser consideradas atos intemporais, sdo priticas que emergem
da sociedade” (BARTHES, 1980: 11). Textos surgem somente no
mundo da linguagem, naquilo que o autor chama de “logosfera”, o
mundo das linguagens do qual fazemos parte. Para ele, ler ¢ situar-se
como sujeito da enunciagio, e a verdadeira leitura deve perceber a
multiplicidade de significantes de um texto que deve ser encarado
como uma “galdxia de significantes, e ndo uma estrutura de signifi-
cados; ndo hd um comeco: ele é reversivel; acedemos ao texto por

varias entradas sem que nenhuma delas seja considerada principal”

(BARTHES, 1980, p. 13).

A leitura é um processo interativo que pressupde a relagio entre
sujeitos com participagio efetiva no processo de constru¢io de senti-
dos. O sujeito, ao ler, tanto constréi quanto recupera conhecimentos
anteriores, dados de sua cultura, memoria e repertério. A interagdo
estabelece pontos de contato entre o leitor e o antincio publicitirio, ao
mesmo tempo em que reserva ao receptor o direito de se afastar das
inten¢des do emissor.

Portanto, a leitura de um andncio publicitirio é um processo
criativo, e, por mais que haja direcionamentos, hd sempre a possi-
bilidade de criagdo por parte do sujeito receptor. Percebe-se que o
anuncio publicitdrio, quando feito de forma criativa, traz uma idéia
que estimula o consumidor a participar da constru¢io de sentidos,
desperta um leitor-sujeito. Mas os argumentos de um anincio pu-
blicitdrio pressupdem a observagio de condutas do jogo discursivo,
que sdo convengdes ticitas, ou seja, ndo formalizadas explicitamen-
te, que desempenham papel relevante na compreensio dos enun-
ciados. Portanto, a argumentagio deve ser comum ao repertério das
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partes, e algumas conveng¢des culturais devem ser respeitadas. A
inten¢do comunicativa parte da idéia de existir algo em comum
entre o anunciado e o leitor. De modo contririo, o argumento pu-
blicitdrio corre o risco de ser completamente estranho ao leitor e,
conseqientemente, ilegivel.

O jogo discursivo do antncio publicitdrio ¢ composto por dois
espagos: o espago das convengdes, que compreende estruturagdes
minimas as quais devem ser respeitadas para que o ato de lingua-
gem seja vilido; e o espaco das inovagdes, que estd relacionado
diretamente as possiveis inovagdes na constru¢do da argumentagio.
O das inovagdes é o espago das idéias criativas, das analogias inu-
sitadas e da ousadia, ou seja, o publicitirio trabalha o “novo” e o
jogo discursivo ganha seu valor argumentativo na transgressao das
convengoes.

COMPOSICAO DO ANUNCIO
PUBLICITARIO

Observando o conjunto de pegas veiculadas pela publicidade, al-
gumas constantes ou estruturas reincidentes na construc¢io do argu-
mento publicitirio podem ser constatadas. Adaptando algumas idéias
de Joly (1996), podemos constatar que, na maioria das vezes, a estru-
tura dos antncios publicitirios compde-se de trés principais qualida-
des de signos inter-relacionadas na construgio do argumento: os sig-
nos iconicos; os signos lingiisticos subdivididos em texto criativo,
texto direcional e texto informativo; e os signos pldsticos, subdivididos
em imagem criativa, imagem cendrio e imagem informativa.

Sdo qualidades de signos interdependentes e complementares que
trabalham juntas na construgio de sentidos do antincio. Dependen-
do da idéia criativa, altera-se a importancia de cada um desses signos.
O objetivo da composicio visual desenvolvida pelo diretor de arte &,
principalmente, hierarquizar as informagées enfatizando a idéia cria-
tiva e sugerindo ao leitor um roteiro de leitura. A composi¢io visu-
al de um anuncio deve ser precedida de discussio sobre o foco da
argumentagio do anuncio, ou seja, é necessdrio que o diretor de arte
identifique claramente qual é a idéia criativa do antncio. Por isso,
em primeiro lugar, para a construgio do anincio publicitdrio, assim
como para sua andlise, é necessdrio identificar o signo iconico usado
na argumentagio. Hierarquicamente, o signo iconico deve ter énfa-
se na composi¢io visual do anincio publicitdrio, pois este é o gran-
de responsével pela argumentagio.



Os signos iconicos sdo as proprias idéias criativas desenvolvidas
pela dupla de criagéo, raciocinios criativos que produzem alguma
analogia, comparagio ou informagio em resposta a necessidade do
briefing e substituem alguma informagio objetiva que precisa ser
passada ao leitor. Eles se relacionam com o gue o antincio publicitd-
rio pretende informar, ou seja, a idéia criativa elaborada para cons-
truir a mensagem do anuncio. Tais argumentos podem ser desenvol-
vidos por raciocinios mais subjetivos ou objetivos, dependendo das
intengdes do anuncio, da criagdo publicitdria e dos objetivos estra-
tégicos do andncio.

Em alguns casos, a idéia criativa estd centrada no texto, e, nesse
caso, a composicdo visual deve valorizar os signos lingtiisticos; em
outros casos, centra-se na imagem e, na maioria dos casos, no didlogo
entre a imagem e o texto (relagdo de 1+1). Por isso a importancia do
conceito de hierarquizag¢io da informagdo; quando observado, o dire-
tor de arte evidencia as qualidades da idéia criativa e coloca énfases
diferenciadas nos elementos constitutivos da pega.

Em segundo lugar, os signos lingiiisticos, que compreendem a
mensagem verbal (texto) do anincio publicitirio veiculado sdo perce-
bidos. O signo linglistico pode ser somente a assinatura da empresa,
um s/ogan, um titulo, um texto informativo, uma parte da imagem ou,
as vezes, nem existir. Dependendo da idéia, pode ter toda a énfase
visual ou, em outro extremo, ser apenas um rodapé.

Em um andncio publicitirio, de maneira geral, os signos lingtisti-
cos possuem trés principais fungdes. Neste estudo, o texto serd deno-
minado de acordo com a sua fun¢io em relagio a idéia criativa e serdo
assim denominados: texto criativo; texto direcional e texto informativo.
Importante salientar que o texto em um mesmo anuincio pode incluir
diversas fun¢des combinadas.

O texto criativo serve i idéia criativa, é parte definidora na constru-
¢do do signo iconico. Ele pode ser o foco total da idéia criativa sendo
totalmente responsavel pela argumentagio (como em um antncio All
Type) ou, ainda, estabelecer um didlogo com a imagem e criar uma
relagdo de 1+1 (texto + imagem)*. Nessa relagio de 1+1, o texto cria-
tivo pode ser complementar, redundante ou suplementar a imagem.
O texto criativo complementar ocorre quando texto e imagem apre-
sentam conteddos diferentes e é preciso ver os dois modos para se
entender a idéia criativa. No texto criativo suplementar, os contetiidos

* Virios autores jd discutiram a relagio entre a imagem e a palavra na publicidade e no design.
Dentre eles, Barthes (1980), Santaella (1999), Radfahrer [s.d.], Barreto (1978) e Figueiredo
(2005). Este tltimo autor discute uma nomenclatura prépria para a relagio da imagem com
o texto. Para ele, as possibilidades se resumem em: 1+1=1, quando a imagem apresenta a
mesma mensagem trazida pelo titulo; 1+1=2, quando o titulo traz uma informagio que é
completada pela imagem; ou 1+1=3, quando a imagem passa uma mensagem que ji ¢ com-
preensivel sozinha e o texto apresenta outra mensagem completa. Neste artigo nio se adota
a mesma nomenclatura de Figueiredo.
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da imagem e do texto também sdo diferentes, mas um modo prevale-
ce sobre o outro, dominando a idéia principal, enquanto o outro modo
reforga, elabora ou explica a idéia. O texto criativo redundante repete
as mesmas informagdes contidas na imagem. Geralmente o texto cria-
tivo é um texto de alto valor simbélico.

O texto direcional serve & imagem. Visto que as possibilidades de
leitura das imagens sdo praticamente infinitas, as vezes faz-se neces-
sario usar o texto como direcionador para a leitura do argumento de
um anuncio.

Assim, o que o leitor ou o observador da imagem tem diante de
si € 0 texto estético, que € o proprio universo de sua leitura. Isso
caracteriza a autonomia da imagem: os procedimentos relacio-
nais estio registrados, e sdo essas relagées que a definem como
tal, pois tao logo o criador termine seu trabalho, ele ndo mais lhe
pertence. A imagem passa a_falar por si mesma, independente-
mente do que seu autor tenha desejado dizer. (RAMALHO,
2005, p. 52)

O texto direcional trabalha para que a imagem tenha a leitura
proposta pela idéia criativa; ele direciona a interpretagio dos sentidos
da imagem relacionando os possiveis sentidos propostos pela imagem
com os sentidos propostos pela idéia criativa. Quando se usa o texto
direcional, a imagem ¢ a grande responsavel pela idéia criativa.

O texto informativo serve ao anunciante. Ele possui papel secun-
dario na composicio da idéia criativa. E usado para comunicar um
conjunto de informagdes obrigatérias que o andncio deve conter.
Ele nio é parte definidora da idéia criativa, apenas estabelece as
relagdes entre o andncio e os objetivos do anunciante. Sdo as in-
formagbes mais objetivas e racionais do antincio com pouca carga
de valor simbélico.

E, finalmente, o terceiro tipo de signo usado em antncios publici-
tarios refere-se as propriedades dos signos plésticos: luzes, imagens,
cores, linhas, formas, tipologias, texturas, alinhamentos e organizagio
interna dos elementos. O signo pléstico relaciona-se com o modo
como o signo iconico € representado no andncio e envolve o conjunto
de opgdes estéticas adotadas na construgio da idéia criativa e, também,
as imagens reproduzidas no interior do anincio. Inclui todos os re-
cursos imagéticos simbolicamente utilizados na construgdo da idéia
criativa. Os signos plésticos compéem a denominada mensagem visu-
al do andncio publicitirio:



Em todos os estimulos visuais e em todos os niveis da inteligén-
cia visual, o significado pode encontrar-se ndo apenas nos dados
representacionais, na informagdo ambiental e nos simbolos, in-
clusive na linguagem, mas também nas forcas compositivas que
existem ou coexistem com a expressio factual e visual. Qualquer
acontecimento visual é umaforma com contelido, mas o conteti-
do é extremamente influenciado pela importincia das partes
constitutivas, como a cor, o tom, a textura, a dimensao, a pro-
porgdo e suas relagbes compositivas com o significado. (DON-

DIS. 1991, p. 22)

De maneira geral, os signos pldsticos (e as imagens nele conti-
das) se subdividem em trés qualidades: imagem criativa, imagem
cendrio e imagem informativa; assim definidas de acordo com a sua
fun¢do no andncio.

A imagem criativa serd caracterizada primeira. O que define sua
nomenclatura é o seu vinculo com a construgdo do signo iconico. 4
imagem criativa € constituinte vital para a construgdo do raciocinio cria-
tivo do andncio publicitirio. Da mesma forma que o texto criativo, ela
pode ter caracteristicas de imagem complementar quando se relaciona
ao texto na constru¢io de uma idéia criativa; ou de imagem suplemen-
tar, quando reforca ou explica uma idéia criativa contida no texto;
podendo também ser caracterizada como redundante. A imagem cria-
tiva carrega alto valor simbdlico.

A imagem cendrio estd conectada a construgdo simboélica da idéia
criativa e pode influenciar sua percepgio e leitura. Ela nio é integran-
te fundamental do signo iconico; o objetivo da imagem cendrio é contex-
tualizar, reforcar, emoldurar a idéia criativa. Ela inclui o conjunto de
opgoes estéticas e de configuragio visual da forma que constréi a at-
mosfera visual a partir de contexto estético relacionado com a idéia
criativa, ou seja, serve de embalagem para o signo iconico e busca
enfatizar e ser coerente com a proposta criativa do anincio. A imagem
cendrio inclui o possivel tratamento de alguma imagem especifica e
também a organizagio visual do antincio. Dessa forma inclui as op¢oes
tipograficas, cromiticas e estéticas do diretor de arte.

A imagem informativa possui papel secunddrio na construgio da
idéia criativa; nio direciona nem ilustra a leitura da idéia criativa,
apenas estabelece as relagdes entre as imagens e alguns objetivos pro-
postos pelo anunciante. Por exemplo, o uso da foto de um produto
como assinatura de um andncio publicitdrio. Nesse caso, a imagem do
produto pretende fixar a imagem mental do design da embalagem (o
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reconhecimento do produto na gondola é condigio basica para o con-
sumo de produtos vendidos em lojas de auto-servigo). O uso da foto
do produto pode ndo ter nenhum vinculo com a construgio da idéia
criativa, mas desempenha funcio estratégica.

As imagens informativas sdo mais objetivas e racionais, com pouca
carga de valor simbélico agregado ao raciocinio criativo do antncio.

Como se observou, a percepgio dos anincios publicitdrios aconte-
ce com base nas vérias relagdes que os constituem. Na pratica, ¢ im-
possivel separar da maneira proposta os signos que compdem o andin-
cio publicitdrio, porque suas fronteiras sio etéreas e se misturam. A
principal fun¢io dessa divisdo ¢ diddtica, pretendendo facilitar a com-
preensdo da complexidade construtiva e analitica do andncio.

Sem deixar de considerar as trés qualidades de signos dos antincios
publicitarios, neste artigo concentra-se na mensagem visual delas.
Compreende-se que os sentidos emergem das relagoes entre essas
qualidades, mas pretende-se, aqui, analisar a maneira como as quali-
dades da composigio visual contribuem (ou nio) para a construgio da
mensagem no andncio publicitdrio.

A construgio de sentidos engloba linguagem, contexto, texto, ima-
gens, argumento e, ainda, os c6digos objetivos e subjetivos, que devem
ser entendidos como um conjunto de linguagens articuladas que tam-
bém constroem significagio e sentido.

Pelos principios da Gestalt, pode-se afirmar que o ser humano nao
percebe partes isoladas de um antncio publicitdrio, mas as relacées
reciprocas das partes no conjunto, ou seja, a mensagem do anincio
publicitdrio é compreendida em seu somatdrio e nas relagoes das qua-
lidades dos signos iconicos, lingiiisticos e plasticos inter-relacionados.
Assim, percebe-se coeréncia para adotar a Gesfalt como referencial
tedrico para andlise da composi¢io visual do antincio.

COMPOSICAO VISUAL DO ANUNCIO
PUBLICITARIO

Para a leitura proposta da configuragio visual do anincio publici-
tario, neste artigo baseou-se na metodologia dos estudos e pesquisas
desenvolvidos pelos tedricos da Gestalt e, principalmente, dos rebati-
mentos feitos por Gomes Filho (2000), no livro Gestalt do objeto. O
autor propde um sistema de leitura visual da forma baseado nos con-
ceitos e fatores da organizagio formal estudados pela Geszalt. Antes
de se analisar a organizagfo visual da criagio publicitaria, descreve-se,
a seguir, seus principios basicos.



Gestalt ¢ um termo origindrio do alemio que dificilmente pode
ser traduzido para o portugués. Alguns teéricos o traduzem como
figura ou configuragio, mas tais tradugdes sdo consideradas redu-
zidas para denominar a abrangéncia da teoria, segundo a qual prin-
cipios de ordem, equilibrio, clareza e harmonia visual favorecem e
facilitam a compreensio e a rapidez de leitura, pois sio fatores que
constituem necessidade basica para o ser humano. As leis da Geszalt
sdo utilizadas para abarcar a teoria da percepg¢io visual baseada na
psicologia da forma.

De acordo com a Gestalt, o que acontece no cérebro ¢ diferente do
que acontece na retina. O resultado da leitura de uma figura se pro-
cessa na percepgao das relagdes reciprocas das varias partes dentro de
um todo. “Nio vemos partes isoladas, mas relagdes” (GOMES, 2000,
p- 19), ou seja, a percepgio é do conjunto visual em que as partes in-
dividuais sdo inseparaveis do todo. O que percebemos ¢é fruto das re-
lagbes que surgem na configuragio do conjunto visual.

Os estudos da Geszalt sobre a percep¢io indicam que, na relagio
leitor-andncio, cada imagem percebida ¢ resultado de duas forgas.
Em primeira instincia, acontece a estimulagio da retina gragas a luz
proveniente do objeto refletido, atuagio das chamadas forgas exter-
nas. E, em segunda instincia, atuam as forgas internas, tendéncia do
ser humano de organizar os estimulos externos da melhor maneira
possivel, procurando organizar a configuragio para achar estabilida-
de e equilibrio. De acordo com os resultados da Geszalt, essas forgas
internas que regem a percepgio visual sdo conduzidas por alguns
principios bdsicos gerais. Esses principios podem ser chamados de
padroes, fatores ou leis de organizagio da figura. Sdo fatores que
explicam por que percebemos uma figura de tal maneira e nio de
outra; sdo principios inter-relacionados que se completam no prin-
cipio da pregnincia da forma.

A seguir, faz-se breve descri¢io de cada uma dessas leis para, entio,
chegar-se ao conceito de pregnéncia da forma.

Entre as leis de organizagio mais simples que regem a percepgio
da forma estdo os principios de segregacio e unificagdo. O principio
de segregac¢io funciona em virtude da diferenca e da desigualdade
de estimulos, e o da unificagio age em virtude da igualdade de esti-
mulagdo. Esses dois fatores atuam conjuntamente para a formagio
de unidades. Para que aconteca a formagdo de unidades ¢ necessario
que haja diferenga nos estimulos percebidos. Segregar significa se-
parar, identificar, evidenciar ou destacar elementos em um todo com-
positivo ou em partes desse todo. Somente se podem perceber as
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unidades distintamente se houver segregacio suficiente para formar
as unidades. A segregacio pode ser feita por linhas, pontos, cores,
volumes, texturas, sombras, etc.

O principio de unificagdo da forma ocorre na semelhanga dos es-
timulos visuais produzidos pela forma. A unificag¢io acontece quando
se percebe a coeréncia da linguagem usada nas partes e no todo da
torma. Fatores como equilibrio, harmonia e organizagdo visual con-
tribuem para a unificagio de um conjunto.

O terceiro principio ¢ o de fechamento, que ¢ muito importante
para a formagio de unidades. “As forgas de organizagio dirigem-se,
espontaneamente, para uma ordem espacial que tende para a unidade
em todos fechados” (GOMES, 2000, p. 21). O fator de fechamento
explica por que uma superficie fechada destaca-se do resto do campo
como uma unidade visual distinta. Nesse fator, existe a tendéncia de
se unirem intervalos e estabelecer ligagbes, mesmo que nio haja liga-
¢bes reais entre as partes.

Vinculado ao principio de fechamento estd o principio da boa for-
ma. Segundo esse principio, o fechamento ocorre mediante a procura
pela organizagio visual mais estavel e equilibrada possivel. Na percep-
¢do da figura, pode-se observar que toda dire¢do tende, psicologica-
mente, a se prolongar no mesmo movimento. E em fungio da boa
continuagdo que se organizam uma ou mais figuras e se estabelece a
relagdo entre elas. O principio da boa forma atua no sentido de alcan-
car a forma mais estdvel estruturalmente.

Outros dois principios, que sdo interligados, sdo proximidade e
semelhanca. Sdo fatores que agem para constituir unidades e para
unificar a figura. Segundo o principio da proximidade, elementos vi-
suais colocados préximos uns dos outros tendem a ser vistos juntos e,
conseqiientemente, a formar unidades. Quanto mais préximos os ele-
mentos, maior serd sua tendéncia a constituir unidades.

A igualdade visual também desperta tendéncia a se constituirem
unidades. Segundo o principio da semelhanga, organizam-se grupos
de elementos de acordo com a semelhanga entre seus elementos,
isto ¢é, criam-se agrupamentos, identificando-se os elementos que
possuem caracteristicas visuais semelhantes. A semelhanga possui
for¢a maior que a proximidade na formagao de unidades. O ser hu-
mano tende a constituir as unidades com base nas qualidades comuns
dos elementos visuais.

A Gestalt constata na percep¢do um principio final que abrange
todos os outros: a pregnincia da forma ou for¢a estrutural, segundo
o qual “as forgas de organizag¢io da forma tendem a se dirigir tanto



quanto permitem as condi¢ées dadas no sentido da clareza, da uni-
dade e do equilibrio” (GOMES, 2000, p. 24). Por isso uma configu-
ragdo com alta pregnancia é aquela que possui caracteristicas de
equilibrio, clareza e organizagio visual, e leva em conta as caracte-
risticas dos outros principios citados. Uma imagem de boa Gestalt
¢ vista com muito mais clareza pelo cérebro e, conseqlientemente, de
maneira harmoniosa.

ANALISE DO ANUNCIO PUBLICITARIO

Como forma de contextualiza¢io da discussdo feita sobre os antin-
cios publicitérios, faz-se a andlise de um anuincio seguindo o procedi-
mento proposto. Como objeto de andlise foi escolhido um anuncio

premiado pelo Clube de Criag¢do de Sdo Paulo.

Anilise do antincio “Chega de dar dor de cabeca para seu pai”
Ficha técnica

Medalha de ouro no 15° Anudrio do Clube de criagdo de Sao Paulo.
Cliente: Whisky Teacher’s

Peca: antncio revista

Titulo: Chega de dar dor de cabega para o seu pai.
Assinatura: Dé Teacher’s.

Redator: Marcelo Pires

Diretor de arte: Marcelo Nepomuceno/Tomds Lorente
Dire¢io de criagdo: Washington Olivetto/Gabriel Zellmeister
Agéncia: W/Brasil Andlise contextual

Pelo titulo, provavelmente, o andncio foi veiculado no periodo
que antecede o dia dos pais, mas para a anilise do antincio ¢ neces-
sario fazer uma contextualiza¢io mercadoldgica do produto e sa-
lientar algumas caracteristicas do segmento. O anuncio escolhido
para andlise foi desenvolvido para o Whisky Teacher’s. A criagio pa-
ra esse tipo de produto possui algumas limitagdes impostas pelo
CONAR, mas ¢ importante observar algumas regras tcitas desse
segmento. Sdo regras que servem de orientag¢do para a abordagem
do briefing. Tratando-se de uma bebida alcodlica, o primeiro limite
observado é o uso de signos caracteristicos do universo infantil.
Esse procedimento vai contra a conscientizagio que estd sendo tra-
balhada pela sociedade atual.

Outro limite ¢ a associa¢do da bebida alcodlica com algum aspec-
to negativo da vida social. Abordar a bebida como fuga de alguma
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circunstancia de carga emotiva negativa ¢ a uma abordagem extrema-
mente perigosa para o anunciante e para o segmento.

Outro aspecto importante de salientar ¢ uma caracteristica pré-
pria do anunciante: o segmento de Whiskys é popularmente avalia-
do pelo “dia seguinte”. No imaginario coletivo, as qualidades de um
Whisky sio associadas a auséncia de dor de cabega no dia posterior.
Em contraponto, a dor de cabeca do dia seguinte é fator determi-
nante para a qualificagdo do Whisky como falsificado ou de baixa
qualidade. O anunciante em questdo nio ¢ lider de mercado, tam-
pouco uma referéncia para o segmento; torna-se entio necessirio
um extremo cuidado no uso da frase “Chega de dar dor de cabega
para o seu pai”’ como argumento publicitdrio.

Analise da criacao publicitaria

Observando a idéia criativa construida pela agéncia, podemos ob-
servar algumas caracteristicas do raciocinio criativo desenvolvido e
identificar as relages simbdlicas propostas. Podemos constatar que a
idéia criativa estd centrada no texto. O texto revela-se criativo pelas
suas potencialidades, isto ¢, ele possui as suas qualidades muito mais
pelas possibilidades de leitura que nio sdo reveladas do que pelo que
é explicito. A leitura do titulo é vasta, multipla, varidvel, ilimitada,
irbnica, e cada leitor ird “fechar” o raciocinio de acordo com o seu
repertério proprio. O que ¢ dito nas entrelinhas ¢ muito mais interes-
sante do que ¢é escrito pelas letras. Dessa forma, o texto possui as ca-
racteristicas de um fexzo criativo. O signo icoénico é construido em
cima da leitura do texto e percebe-se que é base da idéia criativa. O
texto da assinatura “Dé Teacher’s” completa o raciocinio do titulo e
possui algumas caracteristicas de zexzo informativo apesar de ser cons-
tituinte da idéia criativa, pois apresenta o fechamento da idéia do ti-
tulo. Dessa forma, percebe-se uma dependéncia entre o signo iconico
e os signos lingiiisticos: o primeiro estd centrado no segundo.

Tendo como ponto de partida a identificagdo da idéia criativa, sio
analisadas as possibilidades de configuragio visual dessa idéia. Saben-
do que a idéia criativa estd centrada no texto, a pergunta fundamental
é: como potencializar a idéia criativa? O diretor de arte pode combinar
esse texto com trés tipos de imagem: a imagem criativa, a imagem ce-
ndrio ou a imagem informativa. A primeira possibilidade: o uso de
imagens criativas para reforgar o signo iconico. Nessa alternativa, faz-
se necessdrio pensar qual imagem poderia ser usada nesse contexto
que potencializaria a leitura do texto. O uso de imagens como “exem-
plos” 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, de uma filha gravida, de um boletim escolar, de um aci-
dente ou de um filho roqueiro sio imagens que limitam e direcionam
a interpretagio do texto. Nesse antncio, a idéia criativa é boa devido
ao que ¢ subentendido; o uso das imagens citadas direciona a leitura
do titulo do anuncio (o que deprecia a idéia criativa) além de serem
mercadologicamente equivocadas.

Outra possibilidade de uso de imagens criativas seria evidenciar
uma comparagio; o anunciante poderia ser comparado com outra be-
bida ou outro presente para a ocasido. Nesse caso percebemos que as
imagens deveriam evidenciar o humor e, mesmo assim, poderia acar-
retar uma alteracio da idéia criativa. Ao colocar maior importincia na
imagem, o texto passa a ser compreendido como um zexto direcional
tuncionando para evidenciar a interpretagio que deve ser dada a ima-
gem, podendo até mesmo perder sua caracteristica de zexzo criativo. A
dificuldade no uso de imagens estd em potencializar a leitura do texto
sem direcionar sua interpretagdo. As outras possibilidades sdo o uso
de imagem cendrio e informativa.

A imagem cendrio ¢ uma boa alternativa quando se pretende res-
saltar e contextualizar a informagio textual; uma alternativa desde
que nio retire a énfase do texto. Nesse caso, poderiamos imaginar a
construc¢do de um contexto imagético; por exemplo, o texto escrito
na forma de um bilhete, a garrafa em cima da mesa ladeada por um
copo de whisky, um pai feliz na mesa ou o uso da imagem de um
abacaxi ou pepino. Estes dltimos elementos sdo simbolicamente co-
nhecidos como sindénimos de problemas, mas nio exemplificam a
interpretacio do texto. A questdo fundamental sobre a imagem cend-
rio é que ela ndo poderia exemplificar o titulo, seria uma imagem
subjetiva sem explicitar as situagdes causadoras da “dor de cabe¢a”.
Faz-se importante ressaltar que a escolha da imagem cendrio deve ser
coerente com a idéia criativa e que a fun¢io dela é emoldurar, refor-
¢ar e potencializar a idéia criativa.

Outra possibilidade ¢ a imagem informativa que nao direciona nem
ilustra a leitura da idéia criativa, apenas estabelece as relagdes entre as
imagens e os objetivos do 4riefing. Nesse caso, podemos citar o uso da
embalagem do produto ou uma cena em que a garrafa do anunciante
esteja em evidéncia, ou seja, uma imagem que ndo traz uma relagdo
direta com a interpretagio da idéia criativa, mas serve para a fixagio
da imagem do produto. Como foi dito, a imagem informativa serve aos
objetivos estratégicos do anunciante; neste caso, a exposi¢do da em-
balagem constréi e refor¢a a imagem visual do produto.
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Analise da composicao visual

DE TEACHER'S.

Figura
Fonte: 15° Anuiério do Clube de Criagdo de Sao Paulo

O anuncio veiculado (FIG. 1) possui uma construgio visual bas-
tante coerente com a idéia criativa. Na organizagio dos elementos
visuais, a énfase dada ao texto é evidente. Mediante um contraste
muito bem-feito o titulo do antincio ¢ uma unidade de destaque. Apli-
cando as leis basicas da Geszalt, observamos unidades muito bem cons-
tituidas com um bom contraste. Basicamente, o anincio é composto
de trés unidades: titulo, garrafa e texto de assinatura. O titulo é a uni-
dade de maior énfase, dialogando com a imagem da garrafa que nio
exemplifica o texto.

A garrafa possui caracteristicas de imagem informativa e nio esta-
belece relagio direta com a construgio da idéia criativa. A imagem
presta referéncia ao produto trabalhando o repertério do consumidor
na tentativa de fixar a imagem da embalagem. Dada a posi¢io do li-
quido na garrafa, observa-se que o produto nio foi fotografado na
posi¢do horizontal em que foi aplicado, o que dd indicios das condi¢des
em que o anudncio foi produzido.

Pela lei de proximidade, a garrafa dialoga com a assinatura. A ima-
gem da garrafa relaciona-se com o ato de consumo “Dé Teacher’s”,
sugestdo simbdlica bastante interessante e coerente. Existe também
uma relagdo entre o titulo e a assinatura do antincio com a semelhan-
¢a de estimulos, os dois textos sio compostos na mesma fonte de letra,



na mesma cor e com espagcamentos semelhantes. Apesar de relaciona-
dos, os textos sdo hierarquicamente organizados, os pesos atribuidos
a esses elementos gréficos sdo distintos e contribuem para a interpre-
tagdo do anincio. Percebe-se que a frase “Dé Teacher’s” ¢ um comple-
mento do titulo e carrega as caracteristicas de um zexzo criativo. Essa
frase contribui para o fechamento do raciocinio criativo e demonstra
um imperativo de consumo.

O fechamento, segundo o conceito de boa forma, é uma parte
significativa na construgio do raciocinio criativo. Nesse caso, o fecha-
mento do anincio estd diretamente ligado ao repertério pessoal dos
leitores. No antincio o conceito de boa forma relaciona-se as informa-
¢bes pessoais que os leitores rememoram na leitura da frase, dados
pessoais e culturais sdo recuperados e o leitor constréi a interpretagio,
torna-se sujeito da enunciagio.

A tipografia® é tradicional: texto centralizado, preto no branco,
letra serifada, caixa alta, espacamento entreletras aberto e espagamen-
to entrelinhas apertado. A fonte escolhida é semelhante a fonte Trajan.
Historicamente, o tipo de letra que originou o desenho das letras
maitsculas ocidentais foi criado no ano de 133. O uso se espagamen-
to entre letras aberto facilita o reconhecimento das letras individual-
mente e a entrelinha apertada dd maior coesdo ao titulo.

Ao final, percebemos que a composi¢io visual possui boa pregnén-
cia. O anuncio tem a capacidade de potencializar o raciocinio criativo,
a clareza argumentativa, a composi¢io visual coerente com o racioci-
nio criativo e uma abordagem coerente para o briefing.

CONCLUSAO

A criagdo publicitdria caracteriza-se pela complexidade. Compreen-
der a publicidade como um bem simbdlico ¢ estabelecer relagdes com
os sujeitos interlocutores em um continuo processo de semiose. Com
este artigo pretende-se contribuir para a discussao sobre a criagio pu-
blicitiria sem a expectativa de concluir o assunto, apenas indicar uma
vertente teérica de discussio e contribuir com os pardmetros de analise
da criagdo publicitaria e da composigio visual de antncios.
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