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(RESUMO]

Este artigo buscou contribuir para reforcar a
importancia das pesquisas e estudos no processo
de criacao de propaganda através da critica
genética. Apresentar os documentos, o detalha-
mento de algumas etapas do processo e a
complexidade do percurso de criacao de algumas
campanhas, auxiliara no desenvolvimento didatico
desta disciplina nos cursos de graduacao.

PALAVRAS-CHAVE: criacdao publicitaria,
criatividade, ensino da publicidade.
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(ABSTRACT)

This research offers relevant information for the
communication and for the genetic criticism. The
documents will notice that some characteristics
in creation and production advertisings will be
discussed with genetic criticism and contributes
to undergratuate teaching.

KEYWORDS: advertising creation, creativity,
advertising teaching.
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A CRITICA GENETICA E A
PROPAGANDA

1.1 Breve Histérico da
Atividade de Propaganda

No Brasil, em 1808, no Rio de
Janeiro, o jornal a Gazeta do Rio
de Janeiro é fundado, dando inicio
a imprensa brasileira. Assim, é
encontrado o primeiro anuncio
impresso, os anuncios classifi-
cados que chegam e, em pouco
tempo, tornam-se NUMerosos e
variados.

Jaem 1875, os primeiros anun-
cios ilustrados sao publicados em
Mequetrefe e O Mosquito, jornais
editados também no Rio de
Janeiro, que dedicam sua ultima
pagina aos anuncios ilustrados
pelo préprio caricaturista da
publicacdo (Ramos, 1985).

Desse modo, nota-se que a
criacdo na propaganda brasileira
comeca com textos de jornalistas
e poetas, e, posteriormente,
integram-se a estes artistas para
desenvolvimento dos aspectos
visuais dos anuncios.

A partir desse periodo, os
anuncios acompanham a evolucao
grafica e, em 1900, com o apare-
cimento das revistas, entram em
grande expansao. Em 1913,
encontram-se a producdo de
cartazes, avulsos e variadas
formas de propaganda ao ar livre
(Ramos, 1985).

Assim, com a chegada ao Brasil
das empresas multinacionais, tais
como: Bayer, General Motors,
Mercedes-Benz, Ford, entre
outras, agéncias de propaganda
instalam-se para atender a esse
novo mercado. O desenvolvi-
mento da atividade passa a
receber influéncia direta da
propaganda que era feita em
outros paises.

Apods a Segunda Guerra Mun-
dial, os horizontes da propagan-
da ampliam-se, especialmente
nos Estados Unidos e Inglaterra,
refletindo no desenvolvimento
da atividade no Brasil. Nos anos

50 em diante, consolida-se o
crescimento industrial no eixo
Rio - Sdo Paulo e, com ele, a maior
necessidade de utilizacdo da
propaganda (Ramos, 1985).

Nos aspectos do processo de
criacdo em propaganda, entre os
anos 60 e 80, as agéncias de
propaganda utilizam duplas de
criacao, constituidas por um
redator e um diretor de arte.

Entre tantas outras formas de
se tratar o assunto, atualmente
algumas empresas acreditam e
discutem o trabalho criativo
desenvolvido por equipes, chama-
das de Team Works, que procuram
abrigar o mais amplo leque de
profissionais de diversos setores
da propaganda, entre eles: plane-
jadores, artistas graficos, profis-
sionais de marketing, profissio-
nais de midia e atendimento,
pesquisadores, redatores, etc.

Nos periédicos de propaganda,
apresentam-se sempre discus-
soes e buscas sobre as melhores
formas de se criar em propa-
ganda. Nota-se que a criatividade
é o resultado fundamental dentro
de todo o processo de produzir
propaganda, assim, o tema esta
sempre em evidéncia dentro do
setor.

Desde o inicio, a atividade de
criar em propaganda nao é
destacada de modo claro quanto
a seu processo. Assim, este artigo
busca identificar algumas formas
de se estudar os documentos
envolvidos e caminhos criativos
encontrados dentro do processo
de criacdo de algumas campanhas
de propaganda.

1.2 A Propaganda e a
Critica Genética

O presente artigo objetiva
contribuir para compreender a
critica genética e sua aplicacdo no
processo de criacido em propa-
ganda, resultando em informa-
cOes relevantes a comunicacao e
também a critica genética, a saber:

a) no campo da propaganda

Os documentos do processo
de criacdo em propaganda sao
identificados e analisados,
buscando distinguir e estudar,
nestes mesmos documentos,
o planejamento, a execucao e
o desenvolvimento do anun-
cio publicitario.

As caracteristicas que influen-
ciam no processo sao identifi-
cadas, para que a criacao possa
atingir resultados mais satisfa-
torios no que se refere a criati-
vidade, visto que na propa-
ganda a busca por campanhas
de alto teor criativo é uma
constante entre os profis-
sionais.

No ensino da graduacdo em
Comunicacao Social, especifi-
camente no curso de Propa-
ganda, apresentam-se ainda
poucos estudos relacionados a
disciplina Criacdo em Propa-
ganda. Sendo assim, a critica
genética é aplicada para que
se possa estudar os documen-
tos, o detalhamento de alguns
processos e a complexidade do
percurso de criacdo de algu-
mas campanhas, com o obje-
tivo de auxiliar no desenvolvi-
mento didatico da disciplina.

b) no campo da critica genética

A critica genética pode ser
definida como a investigacao
que vé a obra de arte, partindo
de sua construcao. Acompa-
nhando seu planejamento,
execucado e desenvolvimento,
o critico genético preocupa-se
com a melhor compreensao do
processo criativo. Sendo assim,
o anuncio impresso é estudado
por meio dos documentos do
processo que o acompanham.
A historia da producdo de
obras, no caso a producao dos
anuncios impressos, é pesqui-
sada e comentada, seguindo as
pegadas deixadas pelos cria-
dores. Ao narrar a génese do
anuncio, pretende-se tornar o
movimento legivel e revelar
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alguns dos sistemas respon-
saveis pela criacdo. A critica
refaz, com o material que
possui, a génese do anuncio
e descreve os mecanismos
que sustentam essa producao.

O foco de atencao da critica
genética é o processo por meio
do qual algo que ndo existia,
passe a existir, com base em
algumas caracteristicas que
alguém vai lhe oferecendo,
como a definicdo de fato
ficticio de Peirce (1977). Um
andncio impresso surge ao
longo de um processo comple-
xo de apropriacdes, transfor-
macoes e ajustes. A critica
genética entra na complexi-
dade do processo e a principal
questdo que impulsiona este
estudo é a organizacao desse
movimento.

A interpretacdo do anlncio
nao seria considerada final
pelo publicitario, mas, sim, o
processo responsavel pela
sua producao. De acordo com
Salles (1998), ressaltamos
que s6 nos interessa estudar
0 processo de criacdo porque
a obra existe.

A critica genética utiliza-se do
percurso da criacdo para
desmonta-lo e, em seguida,
para coloca-lo em acéo
novamente. Quando se refere
a percurso, fala-se sobre os
rastros deixados pelo criador.
O interesse dos estudos
genéticos é o movimento
criativo: o ir e vir da mao do
criador. Ultrapassando o que
é entregue ao publico, a obra
é observada sob os prismas
do gesto e do trabalho. Assim,
o critico passa a conviver com
o ambiente do fazer cuja
natureza o criador sempre
conheceu.

Estes estudos sempre se
limitaram a andlise dos rascunhos
de escritores. Assim nasceu a
critica genética na Franca no fim
dos anos 60, mais precisamente
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em 1968, quando por iniciativa de
Louis Hay, o Centre National de
Recherche Scientifiqgue (CNRS)
reuniu uma equipe de pesqui-
sadores encarregados de organi-
zar 0os manuscritos do poeta
alemao Heinrich Heine, que
tinham sido recebidos pela
Bibliothéque Nationale de France.
No Brasil, a Critica Genética
chegou, de modo oficial, pelas
maos do Professor Philippe
Willemart no | Coléquio de Critica
Textual: O manuscrito moderno e
as edicdes, em 1985, na Universi-
dade de Sao Paulo (Salles, 1992).

Neste estudo, o manuscrito
literario é o objeto de pesquisa,
como faz parte do processo cria-
tivo de um escritor, a possibilidade
de se estudar outros documentos
do processo de toda e qualquer
manifestacdo pode ser uma
realidade. Desse modo, coube ao
Centro de Estudos de Critica
Genética da Pontificia Universidade
Catolica de Sao Paulo expandir os
limites do estudo de critica
genética, e, em pouco tempo, ja
havia pesquisadores estudando
manuscritos de arquitetura, artes
plasticas, teatro, danca, jornalismo
e cinema.

Assim, a critica genética é
utilizada nao sé para identificar
as etapas e os documentos deste
tipo de processo, mas também
demonstrar como se apresentam
as principais caracteristicas deste
percurso.

1.3 PROPAGANDA. _
CONCEITOS E DEFINICOES

Conforme Kotler e Armstrong:

“Os mais antigos registros
histéricos nos ddo noticia da
propaganda. Arquedlogos traba-
lhando em paises ao redor do Mar
Mediterrdneo descobriram escritos
anunciando vdrios eventos e
ofertas. Os romanos pintavam as
paredes para anunciar lutas de
gladiadores e os fenicios pintavam
figuras promovendo seus artigos
em grandes rochas ao longo de

rotas movimentadas. Uma pintura
em uma parede de Pompéia
louvava um politico e pedia votos
ao povo. Outra Antiga forma de
propaganda era a marca que os
comerciantes colocavam em seus
produtos, tais como potes. A
medida que sua reputacdo se
espalhava de boca em boca, os
compradores comecavam a
procurar por uma marca em
particular, da mesma forma como
marcas registradas e nomes de
produtos sdo procurados atual-
mente (Kotler e Armstrong, 1991,
p.304)".

O momento de transicao na
histéria da propaganda ocorre em
meados do séc. XV, quando Johan
Gutemberg inventou a imprensa.
Os anunciantes nao precisavam
mais produzir copias extras de um
anuncio a mao. A primeira
propaganda impressa em lingua
inglesa apareceu em 1478.

Em 1622, a propaganda
recebeu um grande incentivo com
o lancamento do primeiro jornal
inglés, The Weekly News. Mais
tarde, Joseph Addison e Richard
Steele publicaram o Tatler e
passaram a apoiar a propaganda
que teve seu maior crescimento
nos Estados Unidos. Benjamin
Franklin tem sido conhecido como
0 pai da propaganda americana
porque sua Gazette, publicada
pela primeira vez em 1729, teve
a maior circulacdo e volume de
propaganda do que qualquer
jornal na América colonial. Varios
fatores fizeram da América do
Norte o berco da propaganda. A
inddstria norte-americana era
lider de producdao em massa, o
que criava excesso de producao
e necessidade de convencer os
consumidores a comprarem mais.
O desenvolvimento de uma
extensa rede de transporte fluvial,
estradas e caminhos permitiu o
transporte de bens e dos meios
de propaganda para o interior.
O estabelecimento, em 1813, do
ensino publico obrigatoério au-
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mentou o nimero de pessoas
alfabetizadas e a proliferacao de
jornais e revistas. A invencao do
radio e, mais tarde, da televisao
criaram mais dois meios notaveis
para difusao da propaganda.

As agéncias de propaganda
foram criadas da metade para o
final do século XIX, por fabricantes
e corretores que trabalhavam para
a midia e recebiam comissao pela
venda de espaco e propaganda
para varias empresas. Pouco a
pouco, formaram agéncias e
aproximaram-se mais dos anun-
ciantes do que da midia. As agén-
cias passaram a oferecer mais
propaganda e servicos de marke-
ting para seus clientes.

A propaganda s6 conheceu uma
verdadeira expansdo, contudo, no
final do século XIX. A tecnologia e as
técnicas de producdo em massa ji
tinham atingido um nivel de
desenvolvimento em que um maior
numero de empresas produzia
mercadorias de qualidade e precos
mais ou menos iguais. Com isso, veio
a superproducdo e a subdemanda,
tornando-se necessdrio estimular o
mercado de modo que a técnica
publicitdria mudou da proclamacéo
para a persuasdo. O contexto social
e institucional em que se situa a
propaganda nos dias de hoje definiu-
se, portanto, no inicio do século
atual: mercadorias produzidas em
massa, mercado de massa atingido
através de producdo de massa’.
(Vestergaard e Schroder, 2000,
p.4)

A propaganda é uma infor-
macao com objetivo especifico.
Ela tem por principio criar um elo
entre o produtor e o consumidor
que, sem ela, ignorar-se-iam
mutuamente; €, com efeito, a
comunicacdo de uma mensagem.
E preciso insistir sobre este
aspecto, pois o erro mais freqliente
é acreditar que a propaganda é
venda. Este conceito nao é
correto, uma vez que ela so
representa uma parte da venda,

unicamente aquela que concorre
para desenvolvé-la.

Esse primeiro aspecto da
natureza da propaganda deve ser
logo corrigido pela observacao de
que a informacdo é comunicada
com uma intencao bem deter-
minada e clara: vender. P6r em
relevo essa intencdao nado é
indiferente, pois traz consigo
diversas consequiéncias.

A primeira tem por finalidade
manter uma proposicao comer-
cial. A informacdo so6 existira,
posto que seja necessaria para
esse fim: o aspecto informativo
sera desenvolvido se for o caso
de um produto técnico ou
novidade; serd, ao contrario,
minimo ou até mesmo inexis-
tente, se o produto for conhecido
e se nao houver nada de novo que
se refira a ele.

Em segundo lugar, acontece
com freqliéncia que a informacao
cede lugar a persuasao, isto é, a
todos os meios pelos quais se
procurara tentar, seduzir, fazer
desejar e convencer.

Torna-se importante ressaltar
qgue a funcao essencial da propa-
ganda é se fazer conhecer um
produto para que ele seja pro-
curado. Mas os que ela procura
influenciar sao distraidos, ocu-
pados, esquecem-se facilmente e
sua mentalidade ndo para de
mudar. Novas camadas de consu-
midores aparecem a cada ano.
Outras desaparecem. O proprio
produto transforma-se e aper-
feicoa-se. Também a propaganda
deve ser um processo perma-
nente: nessa area, as situacoes
nunca sao definitivamente con-
quistadas. E preciso conservar a
reputacao de um produto cons-
tantemente e tensdo e o desejo
devem ser mantidos para suscitar
o consumidor.

Esta tensdo, este desejo,
devem ser provocados pela criati-
vidade publicitaria. Trata-se aqui
do proprio cerne da propaganda
gue é a pedra angular sobre a qual
repousa sua eficacia.

Essas observacdes deixam
supor que, para representar seu
papel, a propaganda deve por em
jogo as disciplinas mais diversas.
E uma forca complexa que faz
apelo a profundos conhecimentos
econbmicos, quer se tratem de
mecanismos cambiais, estudos de
mercado, observacado ou previ-
soes econdmicas.

Define-se como propaganda ao
conjunto dos meios destinados a
informar o publico e convencé-lo
a comprar um produto ou servico
(Leduc, 1980).

Muitos objetivos de comuni-
cacao e de vendas podem ser
atribuidos a propaganda. Colley
lista 52 possiveis objetivos de
propaganda em seu conhecido
Defining Advertising Goals for
Measured Advertising Results; ele
delineia um método chamado
Dagmar (as iniciais do titulo do
livro) para transformar os
objetivos de propaganda em
metas especificas mensuraveis
(Colley, 1979).

Um objetivo da propaganda é
a tarefa especifica da comunica-
cdo a ser realizada com um
publico-alvo especifico, durante
um determinado periodo de
tempo, cujos objetivos podem ser
classificados pelo propédsito a que
destina: informar, persuadir ou
lembrar. A propaganda informa-
tiva é utilizada macicamente na
introducao de uma nova categoria
de produto, quando o objetivo é
criar uma demanda primaria e a
persuasiva torna-se mais impor-
tante a medida que a concorréncia
aumenta e o objetivo da empresa
é criar uma demanda seletiva.

Uma parte da propaganda
persuasiva é conhecida por
comparativa, pois procura esta-
belecer a superioridade de uma
marca por intermédio da
comparacao especifica com uma
ou mais marcas de uma classe de
produto. A propaganda compara-
tiva também tem sido utilizada
para produtos tais como refrige-

(julho/dezembro-ZOOZ j




rantes, computadores, desodoran-
tes, cremes dentais, automoveis,
vinhos e analgésicos.

A propaganda de lembranca é
importante para o estagio de
maturidade do produto, faz com
que os consumidores mantenham
o produto em mente.

1.4 A Propaganda Criativa,
Consideracoes Profissionais
E O Ensino De Graduacao.

Para se abordar os aspectos que
caracterizam a propaganda criativa
e, assim, definir o que o publici-
tario busca neste processo de
criacdo, pode-se cita-la por dois
aspectos: a propaganda eficiente
e a criativa.

Existem grandes profissionais
no mercado que separam campa-
nhas eficientes e criativas. E
combinar as duas coisas constitui-
se na grande resposta.

Quando se define criatividade
ou produto criativo, além dos
aspectos originais e ousados, é
também necessario que ela seja
apropriada a uma dada situacao,
0 que se pode considerar como
fator relevancia:

“..criatividade implica emer-
géncia de um produto novo, seja
uma idéia ou uma invencdo
original, seja a reelaboracdo e
aperfeicoamento de produtos ou
idéias ja existentes. Também
presente em muitas das defini-
¢cbes propostas é o fator relevin-
cia, ou seja, ndo basta que a res-
posta seja nova; é também neces-
sdrio que ela seja apropriada a
uma dada situacdo” (Alencar,
1995, p.16).

Assim, percebe-se que a
comunicacao publicitaria deve ser
um instrumento afiadissimo de
interpretacao das necessidades
do cliente para auxilia-lo de forma
certeira a atingir seus objetivos
mercadologicos. Em razao disso,
surge seu aspecto adequacdo no
contexto dos objetivos especificos
da propaganda.
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Como propde Sampaio, em
Propaganda de A a Z: “F neces-
sdrio analisar se a idéia ousada é
consistente e pertinente ao objetivo
definido e piblico visado. E preciso
avaliar se a proposta coerente e
objetiva, que parece perfeita para
0 anunciante, é suficientemente
destacdvel e emocionante para ser
percebida e apreendida pelo
consumidor” (Sampaio, 1996,
p.16).

E ainda sobre o mesmo as-
sunto, declara Marcello Serpa na
Revista da Criacdo: “Acredito ser
totalmente possivel uma associa-
cdo perfeita entre criacdo e
eficiéncia. Elas ndo sdo duas
coisas antagonicas” (Serpa, 1999,
p.27).

Em razdo do carater subjetivo
e particularista da propaganda, na
qual cada situacdo é considerada
diferente uma da outra, prever a
eficiéncia na sua criacdo somente
é possivel quando ocorre sua
veiculacdo, recepcao pelo publico
e avaliacao de resultado no
mercado.

A respeito desse aspecto,
Olivetto declara: “Para um
produto, uma solucdo emocional
pode ser brilhante e para outro
uma solucdo puristica. Cada caso
é um caso. O grande criador de
propaganda é aquele que consegue
detectar o que cada produto
precisa e o que cada consumidor
daquele produto quer ouvir. No
fundo, fazer propaganda é tentar
inventar algo novo ou transformar
o velho” (Olivetto, 1991, p. 84).

Para reforcar a questdo do
ousado e criativo numa propa-
ganda, podemos citar o que
afirma Serpa sobre o trabalho de
criacao: “o melhor trabalho signi-
fica comunicacdo que chame
atencao das pessoas, abra a
retina delas” (Serpa, 1999, p.28).

O autor ainda complementa:
“A surpresa ndo é previsivel. E,
no dia em que a propaganda
perder o papel de surpreender as
pessoas, perdeu sua razdo de

existir” (Serpa, 1999, p.28).

Marcondes e Galvao referem-
se a fundamental importancia
dos aspectos para a criacao
publicitaria: “A criacdo se arrisca
a padronizacdo sempre que
abandona a surpresa, a inteli-
géncia, a persuasdo, a objetivi-
dade numa palavra, a criativi-
dade” (Marcondes e Galvao, 1999,
p.28).

Outra caracteristica da criati-
vidade é a importancia do criador
conhecer e dominar seu setor de
atuacdo, conforme Alencar:
“Através de uma andlise de
comportamento de pessoas que
deram contribuicées criativas,
constatou-se que as grandes idéias
ou produtos originais ocorrem
especialmente em pessoas que
estejam adequadamente prepara-
das, com amplo dominio dos
conhecimentos relativos a uma
determinada drea ou das técnicas
jd existentes” (Alencar, 1995,
p.17).

Para Ostrower: “é evidente que,
além de saber o que faz, o artista
tem que “saber fazer’. Ele tem que
conhecer sua linguagem...”
(Ostrower, 1990, p.28).

Desse modo, Leech, citado por
Vestergaard e Schroder (2000,
p.15), define como linguagem da
propaganda o codigo do pro-
cesso de comunicacdo. Na propa-
ganda, o emissor é considerado
0 anunciante e o receptor, o
leitor; o significado transmitido
refere-se a tentativa de induzir o
leitor a adquirir o produto; o
cédigo é a linguagem, o canal
consiste no veiculo de comunica-
cdo adotado e o contexto inclui
aspectos sociais e culturais onde
a comunicacao/propaganda
estdo inseridas.

Na linguagem, ocorre a
expressdao da mensagem que se
configura mediante co6digos
visuais, verbais e sonoros e a
caracteristica criativa da propa-
ganda tem mais presenca nela.
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Para Serpa: “criacdo na
propaganda é a busca por
invencdo e linguagens novas. E
preciso buscar idéias originais
para dizer as coisas” (Serpa,
1999, p.27).

Conforme declara Olivetto:
“nés, criadores de propaganda,
somos na verdade adequadores
de linguagem. E exatamente por
isto ndo temos o direito de ter um
estilo, um jeito de fazer”
(Olivetto, 1991, p.84).

Portanto, é possivel definir
gue a busca mais importante para
o publicitario dentro do processo
de criacdo sdao os aspectos
criativos unificados a eficiéncia,
atingidos por meio de um
dominio da linguagem usada na
comunicacao publicitaria. Sendo
assim, essa busca é constante no
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caminho da criatividade, lingua-
gem e eficiéncia.

Outro aspecto evidente deste
trabalho é a caréncia de infor-
macoes, estudos e pesquisas no
campo da criacdo publicitaria.

Na area de propaganda, a
maioria das pesquisas e desen-
volvimento do ensino na gradua-
cdo foi direcionada para os
estudos de marketing, isto
porque o empresariado brasileiro
buscava profissionais que pos-
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Conforme declara Gracioso:
75% dos jovens que iniciam
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diplomas de comunicacao social.
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