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RESUMO

A presente pesquisa tem como tema o processo de criagdo em publicidade e ¢ guiada
pela hipotese de que este processo compartilha especificidades com o processo de criagao da
ciéncia e da arte. Com o objetivo geral de compreender o processo de criacdo em publicidade e
os especificos de explicitar aproximagoes entre ciéncia e arte, com foco no processo de criacao;
mostrar como crengas sobre a velhice e o envelhecimento se apresentam na producdo
publicitaria; tratar a publicidade como um sistema de signos, na perspectiva da semiotica
peirceana, e destacar facetas do processo de criagdo em publicidade, aplicam-se estratégias
advindas da semiotica peirceana para analise de pecgas publicitarias que envolvem
representacdes de idosos, de uma amostra de interesse composta por cinco pecas publicitarias
recentes. Tais analises sdo permeadas por ideias de profissionais envolvidos no processo de
criacdo dessas pecas, coletadas por meio de entrevistas semi-estruturadas. As reflexdes sobre o
processo de criagdo, na ciéncia e na arte, fundamentam-se em ideias de cientistas e artistas,
como consta em literatura especifica sobre processo de criagdo — Moles, Valéry, Morin e
Ostrower, entre outros —; em seguida, em ideias de criativos, coletadas nas entrevistas, sendo
que os vinculos do processo de criagdo com a cogni¢ao sdo efetivados com ideias peirceanas
sobre os tipos de raciocinio. Entre os resultados, destacamos que os processos de criagdo na
ciéncia e na arte, bem como na publicidade, em geral, envolvem a busca e a elaboracao de
procedimentos e técnicas que dependem de materiais existentes; os momentos de criacdo sao
conscientes € concentram comparagoes, conjeturas, hipdteses, ou seja, envolvem o raciocinio
abdutivo; dependem do meio cultural dos artistas, cientistas e criativos, € ndo sdo processos
levados adiante individualmente, pois ambos requerem comunidades tanto para a criagdo como
para a validacdo dos resultados obtidos. Trata-se de uma pesquisa pertinente a area de
concentracdo Midias e a linha de pesquisa Analise de processos e produtos mididticos e
relevante pedagogicamente, pois traz contribui¢des para a compreensao do processo de criagao
e da criatividade como uma faceta da cognicdo e, socialmente, pois da subsidios para os
criativos redimensionarem a sua pratica relativa ao processo de criagdo em publicidade,
atrelando o original a possibilidade de transformacdes de crengas e habitos cristalizados no

meio social.

Palavra-chave: processo de criacdo; criagdo em publicidade; criativos; abducédo; velhice.



ABSTRACT

This research has as its theme the creative process in advertising and is guided by the
hypothesis that this process shares specificities with the creative process of science and art.
With the general objective of understanding the creative process in advertising and the specific
ones of explaining the approximations between science and art, focusing on the creative
process; showing how beliefs about old age and aging are presented in advertising production;
treating advertising as a system of signs, from the perspective of Peircean semiotics and
highlighting facets of the creative process in advertising, strategies derived from Peircean
semiotics are applied to analyze advertising pieces that involve representations of the elderly,
of a sample of interest composed of five recent advertisements. These analyses are permeated
by the ideas of professionals involved in the creation process of these pieces, collected through
semi-structured interviews. Reflections on the creation process, in science and art, are based on
ideas from scientists and artists, as stated in specific literature on the creation process — Moles,
Valéry, Morin e Ostrower, entre outros —, then, from creative’s ideas, collected in interviews,
and the links of the creation process with cognition are effected with Peircean theories about
the types of reasoning. Among the results, we highlight that the creation processes, in science
and art, as well as in advertising, in general, involve the search and elaboration of procedures
and techniques that depend on existing material; the moments of creation are conscious and
concentrate comparisons, conjectures, hypotheses, that is, its involve abductive reasoning; its
depend on the cultural milieu of the artists, scientists and creatives, and are not processes carried
out individually, because both require communities for the creation as well as for the validation
of the results obtained. This research is pertinent to the area of concentration in media and the
line of research in Analysis of media processes and products, and is pedagogically relevant,
because it brings contributions to the understanding of the creation process and creativity as a
facet of cognition and, socially, because it gives subsidies for creatives to resize their practice
on the process of creation in advertising, linking the original to the possibility of transforming

beliefs and habits crystallized in the social environment.

Keywords: creation process; creation in advertising; creatives; abduction; elderly.
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1 INTRODUCAO

Apresentamos, na Introducdo, o contexto em que o problema se constituiu, a hipdtese,
os objetivos e aportes tedricos € metodoldgicos, descricao das pecas publicitdrias selecionadas
para analise, bem como concluimos com algumas considera¢des sobre como os resultados da

pesquisa que estao distribuidos em quatro segdes.

1.1 Primeiros passos

Como publicitério, apos anos de atuacao profissional em criacao publicitaria, na diregdo
de arte, e posteriormente como diretor de planejamento, que sdo setores responsaveis pela
constru¢do do posicionamento e reposicionamento de marcas, a questao do processo de criagao
ainda suscitava inquietagdes. Enquanto professor, no curso de Publicidade e Propaganda, novas
duavidas emergiram em relagdo ao entendimento do que € processo de criagdo e como ele ¢
concebido pela comunidade dos publicitarios. As dividas que acompanharam o meu percurso
profissional contribuiram para que esta pesquisa tivesse o processo de criacdo em publicidade
como foco.

Os conhecimentos adquiridos sobre velhice e representacdes do idoso na pesquisa
realizada no mestrado orientaram também essa nova trajetoria. A pesquisa denominada — Marca
e publicidade: ressignificacdo da velhice —, partiu do pressuposto de que, na
contemporaneidade, as marcas via publicidade, propdem sentidos e valores, estilos de vida,
incitam e engendram valores, no caso, relativos a velhice. E, considerando-se tal contexto, a
pergunta norteadora envolveu avaliar, em que medida, a publicidade pode contribuir para a
ressignificagdo deste periodo da vida. Isto num cenario em que permanecer jovem constitui o
ideal de existéncia das pessoas, ¢ a publicidade, de modo geral, contribui para a propagacgao da
juventude enquanto valor.

Sendo assim, delinearam-se o objetivo geral de contribuir para a compreensao de como
a publicidade pode ressignificar a velhice e os seguintes objetivos especificos: refletir sobre a
periodizacdo da vida na contemporaneidade; identificar as transformagdes de concepcdes de
marca e publicidade neste contexto; explicitar os valores relativos a velhice propostos pela
publicidade e conjeturar sobre a possibilidade de a publicidade contribuir para a ressignificacao
da velhice. Para tanto, utilizou-se a técnica da documentacao indireta - pesquisa bibliografica-
e analise semiotica, na perspectiva da semidtica peirceana, de pecgas publicitirias impressas,

enquanto para as pegas com imagens em movimento, acrescentamos estratégias advindas da
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analise de filmes, conforme Amount e Marie (2013). Entre os resultados, destacamos que a
publicidade propoe a qualidade de vida para o idoso vinculada a tecnologia, tanto para propiciar
o0 seu bem-estar como para a constru¢do de relacionamentos pessoais.

Esta experiéncia contribuiu para que, agora, nesta pesquisa, o recorte ainda envolva
representacdo do idoso na publicidade, uma vez que quando buscarmos explicitar o0s
conhecimentos que fundamentam aspectos do processo de criacdo possamos valer-nos dos ja
vivenciados no percurso do mestrado. Portanto, o nosso olhar volta-se para os processos de

criacdo em publicidade. Vejamos como se delineia o problema de pesquisa.

1.2 Problema, hipdtese e objetivos

As concepgdes de criatividade vinculadas ao “dom” da pessoa, ou ainda, as que a tomam
como algo fortuito, sempre me incomodou. Tais concepg¢des geravam e ainda geram problemas
nas atividades elaboradas em agéncias e também em sala de aula. Nem sempre a ideia de que o
repertorio do criador deve envolver conhecimentos sobre temas diversos, em um grupo de
profissionais envolvidos com o processo de criagdo, ¢ aceita sem celeuma.

H4 autores que buscam trazer a tona especificidades do processo de criagdo em

publicidade. Carrascoza (2008) defende a ideia de que ele € coletivo. Nas suas palavras:

[...] diante de um job, as duplas de criacdo sdo movidas pelo espirito bricoleur
precisamente na hora do brainstorming — pratica em que o redator e o diretor de arte
lancam ideias livremente para depois aperfeicoa-las e encaixa-las nos moldes do que
Ilhes foi solicitado. Para isso, é vital que tenham vasto background cultural
empenhados constantemente na ampliacdo desse background, buscando no préprio
estoque de signos de sua comunidade a matéria-prima para chegar a solucdo mais
adequada ao problema de comunicacdo do anunciante. (CARRASCOZA, 2008, p.
23).

Assim, o processo de criacdo, conforme destaca o mesmo autor, dependente de muitas
mentes, ou seja, a partir de experiéncias individuais e com o juntamento dessas, no processo,
algo inédito, Unico, pode ser desenvolvido. Sobre os vinculos de tal processo com a linguagem,

Carrascoza (2008, p. 23) explica:

Como a propaganda visa influenciar um publico definido, ainda que formado por um
contingente principal e outro secundario, é recomendavel o uso de discursos ja
conhecidos desse target pela dupla de criagdo no processo de bricolagem. O objetivo,
obviamente, € facilitar a assimilacdo, dando-lhe o que ele de certa forma ja conhece —
embora haja um trabalho para vestir esse conhecimento ja apreendido, que é a propria
finalidade do ato criativo publicitario. Essas maneiras culturais, populares ou eruditos,
sdo utilizados como pontos de partida para a criacdo das pecas de propaganda,
aparecendo sob a forma de citacdo direta ou indireta, 0 que nos leva ao conceito de
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dialogismo, elaborado por Bakhtin: um texto sempre dialoga com outros, sendo esse
o0 principio constitutivo da linguagem. A trama de todo texto é, portanto, tecida com
elementos de outros textos, revelando nesse cruzamento as posi¢des ideoldgicas de
seu enunciador.

Ao fazer consideragdes sobre pecas publicitarias em suas analises, Carrascoza (2008)
transita tanto pelo textual como pelo visual. Para o primeiro, afirma que a bricolagem gera
parafrase — quando um texto cita outro para reafirmar ideias —, bem como parddia — quando um
texto cita outro para contestar sentidos —, sendo ambas estratégias linguisticas.

Avancando nas estratégias possiveis adotadas no desenvolvimento de pecas
publicitarias pelos criativos, observam-se novas praticas. Neste aspecto, podemos mencionar a
estratégia denominada storytelling. Conforme Palédcios e Terenzzo (2016, p. 71), o termo em
inglés storytelling pode ser traduzido literalmente por “o ato de narrar historias”, pois €
composto por story, que corresponde a construcdo mental elaborada por memorias e pela
imaginagdo que uma pessoa tem sobre uma historia, e telling corresponde a uma versao da
historia expressa por um narrador via texto, roteiro ou relato, atuagao, filmagem, video e outros
tipos de divulgacao. Ao contar historias, a publicidade visa desenvolver uma narrativa singular,
que envolva o intérprete, dando énfase a enredos que promovam a empatia, crie vinculos
emocionais entre a marca € o consumidor, colocando em circulacao os valores proferidos pela
marca e assim potencializando o desenvolvimento de novos habitos de consumo.

E ainda, ao observar as campanhas atuais, vé-se um desprendimento de certas
estratégias, como a crossmidia, com a qual, a publicidade e o marketing, segundo Lusvarghi
(2007), numa mesma campanha, utilizam-se simultaneamente diferentes tipos de midia:
impressa, TV, radio e internet. O branded content, ou conteido de marca, ndo mais se vale do
crossmidia, com as chamadas campanhas integradas para adotar estratégias pontuais, com mais
conteudo e potencial relevante para o consumidor. Ha estudos envolvendo o processo de cria¢do
com foco nos formatos, que sdo dependentes de avancos das tecnologias; nas técnicas
necessarias a producdo; nos seus possiveis efeitos no intérprete, no entanto, o processo de
criagdo enquanto parte de processo cognitivo € pouco explorado.

Mas como se da o processo de criacdo, o que contribui para a emergéncia de algo novo,
de algo original, quando nos reportamos a publicidade? Esta é a questdo norteadora da nossa
pesquisa, ou a traducao do nosso problema. E a resposta, ou a hipdtese, que arriscamos proferir,
¢ a de que o processo de criacdo em publicidade apresenta aspectos compartilhados com o
processo de criacdo tanto da ciéncia quanto da arte.

Deste modo, o objetivo geral da pesquisa ¢ compreender o processo de criacdo em
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publicidade e os objetivos especificos sdo os seguintes: explicitar aproximagdes entre ciéncia e
arte, com foco no processo de criacao; mostrar como crengas sobre a velhice e o envelhecimento
se mostram na produ¢do publicitaria; tratar a publicidade como um sistema de signos, na
perspectiva da semidtica peirceana e destacar facetas do processo de criagao em publicidade.

Com isso, passamos a justificativa.

1.3 Justificativa

Uma pesquisa envolvendo o processo de criagdo em publicidade justifica-se pelo fato
de que € um tema instigante e explorado em diversas areas do conhecimento, mas que nao ¢
consensual. Nesse sentido, de um lado, ao partir de aproximagdes entre ciéncia e arte, apresentar
o caminhar de pesquisas da area da comunicacdo que tratam da criagdo publicitaria e
redimensionar conceitos de criatividade, na perspectiva de ideias peirceanas, sdo apresentadas
reflexdes que podem ir ao encontro da expectativa de profissionais de diversas areas do
conhecimento, no sentido de dar bases realistas para tal processo e considerar a criatividade
vinculada a cogni¢do. De outro, ao tratar da triade - processo de criagdo, publicidade e velhice
— vislumbra-se maior coeréncia na compreensao dos conhecimentos que o processo de criagao
pode demandar.

Neste sentido, justifica-se a mesma pela possivel contribuicao para a compreensao do
processo de criagdo, por parte de pesquisadores e profissionais da publicidade. Trata-se de uma
contribuicao pedagogica. Mas, se de um lado ha tal contribui¢ao pedagogica, de outro, hd uma
contribuicdo social, & medida que ao redimensionar sua pratica, devido a uma concepcao de
criatividade devidamente fundamentada, os produtores poderao desempenhar um papel mais
significativo no meio social, contribuindo para uma produgdo em publicidade com potencial
para suscitar questionamentos, pelas ideias originais € por amenizar ou abandonar crengas

estereotipadas.

1.4 Aportes tedricos e metodoldgicos

A pesquisa envolve ideias peirceanas, notadamente aspectos da gramatica especulativa,
um dos ramos da semidtica ou logica, e parte da logica critica, que envolve os tipos de
raciocinio. A partir dessas ideias, tratamos da publicidade como um sistema de signos. Também
analisamos pecas publicitarias veiculadas em diversas midias, que apresentam idosos como

protagonistas, aplicando estratégias geradas por este mesmo referencial.



17

As pegas — impressas ou com imagens em movimento — serdo analisadas na perspectiva
da semidtica peirceana. Conforme explicam Santaella (2018) e Drigo e Souza (2021), a analise
semidtica requer que o intérprete realize sua tarefa via trés tipos de olhar. O primeiro, o
contemplativo, ¢ aquele que permite capturar os aspectos qualitativos, no caso, os vinculados
as cores, as formas, as linhas e as texturas, ao som, ou aos arranjos desses elementos, seguido
de um olhar mais atento e diferenciador, que permita distinguir esses aspectos para facilitar a
generalizagdo. Ao segundo olhar, o observacional, cabe buscar pistas que podem remeter o
pensamento do intérprete para existentes, para aspectos da realidade em que o objeto esta
inserido e, o terceiro olhar, o generalizante, ¢ aquele que busca os aspectos de lei, normas ou
regras que impregnam o objeto e, de certo modo, esta vinculado ao contexto cultural do
intérprete. Com a andlise € possivel elencar possibilidades interpretativas do signo, antes que
seja de fato interpretado por alguém, em determinado lugar € momento, ou seja, exibimos um
rol de interpretantes para as pegas publicitarias selecionadas.

Para analise das imagens em movimento agregamos questdes relativas a cortes de
momentos das pecas, a partir de Aumont e Marie (2013), ou seja, a proposta de procedimentos
para a analise filmica adaptados para as pecas publicitarias. A analise do filme ¢ compreendida,
por esses autores, como aplicagdo, desenvolvimento e inveng¢ao de teorias e disciplinas sobre o
filme. Explicam também os autores, que ndo ha proposta de um método universal para analise,
embora sempre se tente inventariar, comentar e classificar as andlises de filmes. A andlise
filmica pode ser feita com a aplicagdo de trés modalidades de instrumentos: 1) Descritivos, que
contribuem para a apreensao e memorizacao do filme; 2) Citacionais, que reforcam os objetivos
anteriores e 3) Documentais, que sdo as informagdes provenientes de fontes exteriores.

O filme, segundo Aumont e Marie (2013), ¢ uma obra autdbnoma, engendra um texto
(andlise textual) que constroi significados com as estruturas narrativas (analise narratologica) e
em dados visuais e sonoros (analise iconica), gerando efeitos no espectador (andlise
psicanalitica).

A analise textual fundamentada em Umberto Eco, Roland Barthes e Christian Metz,
principalmente, conforme Aumont e Marie (2013), legitimou o uso do fragmento, uma espécie
de amostra, de antecipacdo, a partir da qual se pode analisar o todo. O fragmento deve estar
delimitado de modo claro e constituir um excerto coerente e consistente, bem como ser
representativo do filme. Vamos aplicar as etapas do instrumento descritivo (Figura 1) e para
analise das imagens (dos recortes) vamos utilizar as estratégias advindas da semiotica
peirceana. Assim, ndo tratam s6 de elementos informativos e simbolicos, mas dos significados

gerados pelos aspectos qualitativos, referenciais e convencionais.
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Os instrumentos descritivos sao de trés tipos, que podem ser vistos no diagrama (Figura

1.

Figura 1 — Instrumentos descritivos para andlise filmica

1. Decomposi¢do
plano a plano

Delimita¢iio das sequéncias (onde
comeca e onde termina)

2. Segmentagio Estrutura interna das sequéncias
(sequéncias) (tipos de sequéncias)

Sucessao (logica que preside
o encadeamento)

3. Descrigio das 1. Elementos informativos

imagens do filme L
2. Elementos simbdlicos

Fonte: Diagrama apresentado nas aulas da Disciplina Comunica¢ao Visual, no Mestrado em Comunicagéo e
Cultura, na Uniso, pela Prof. Dra. Maria Ogécia Drigo, no 1° semestre de 2015.

Para compreender questdes envolvendo a velhice € necessario estudar movimentos ao
longo dos anos que possam elucidar o processo de construcdo social da velhice. Para tanto,
vamos recorrer a Beauvoir (1990) e Debert (1998; 2004), entre outros. E, por fim, para tratar
de aproximagdes entre ciéncia e arte e do processo de criacdo a fundamentagao tedrica envolve,
principalmente, Moles (2007); Morin (1998); Ostrower (1987; 1998) e Valéry (1998).

Vamos também entrevistar produtores e/ou dirigentes das agéncias produtoras das pecas
selecionadas. Denominamos a amostra, composta por cinco pecas, por amostra de interesse,
devido a trés aspectos: o primeiro, o fato de envolver idosos, contexto contemplado em pesquisa
que desenvolvemos no ambito do mestrado; o segundo, ser uma pega recente, por facilitar o
contato com profissionais envolvidos na produgdo, € o terceiro, o aceite, por parte do
profissional envolvido no processo de criagdo, para conceder a entrevista.

A primeira peca intitulada Onde tem amor tem beleza, para a marca O Boticario, de
2019. Trata-se de um filme publicitario com dura¢cdo de um minuto, que foi veiculado em canais

digitais com adaptagao em 30 segundos para TV aberta e fechada. A historia, a de um idoso
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que busca conhecimento em maquiagem para cuidar da esposa cega, ¢ baseada em uma historia
real. A segunda pega, para O Boticario, a pega intitulada Linda para sempre, foi desenvolvida
para o Natal de 2015, e apresentou filmes, vinhetas, anuncios impressos, spots para radio, para
mobiliario urbano, acdes para redes sociais e comunicagao digital. Em paralelo, foi veiculado
na TV aberta e fechada, uma série de cinco filmes de 15 segundos, com foco no portfélio de
produtos da marca.

Para chegar ao criativo envolvido na producdo dessas pegas, comecamos uma busca em
sites especializados em Publicidade e Propaganda, como por exemplo o Clube de Criagdo!.
Neste portal ¢ possivel encontrar as principais campanhas realizadas no pais, com suas
respectivas fichas técnicas, nas quais as agéncias mencionam os profissionais envolvidos no
projeto. A partir desta ficha, buscamos por nomes de profissionais que estivessem envolvidos
com a criagdo. Assim, chegamos a Rynaldo Gondim?, que na ocasido era o Chief Creative
Officer, na agéncia Heads Propaganda. Entramos em contato pelo LinkedIn, quando entdo nos
apresentamos e explicamos o que buscavamos com a pesquisa € a importancia da entrevista
para o desenvolvimento dela. A entrevista, on-/ine, realizou-se no dia 01 de setembro de 2020.

Durante a entrevista, Rynaldo Gondim recebeu uma mensagem de Washington Olivetto,
no WhatsApp. Foi neste momento que veio a ideia de entrevistar o publicitario, que atualmente
atua como chairman da WMcCann, em Londres, posi¢cao no board da agéncia na qual suas
atividades nao transitam mais na construgio de ideias, mas em uma espécie de conselheiro. E
inegavel a sua relevancia para a publicidade brasileira, ja que foi o primeiro brasileiro e mais
jovem até hoje a conquistar o Prémio Ledo de Cannes. Ele iniciou sua carreira aos dezoito anos,
em 1969, como Redator, trés anos depois produziu seu primeiro comercial, que conquistou o
prémio Ledo de Bronze, no Festival de Publicidade de Cannes. No ano seguinte passou a
trabalhar na DPZ, tradicional agéncia brasileira, e, em 1974, ganhou o primeiro prémio Ledo
de Ouro. Ao longo da sua carreira foram mais de 50 Ledes, no Festival de Publicidade de
Cannes. Entre outros prémios e produgdes, o nome de Olivetto ¢ referéncia quando se fala de
criagdo publicitaria. E considerado pelos publicitdrios como um exemplo de profissional, pela
sua criatividade.

Assim, depois de rever o encaminhamento da pesquisa, com a concordancia da

orientadora, decidimos agregar os conhecimentos do publicitario, caso ele aceitasse o convite

'O Clube de Criagdo é uma entidade sem fins lucrativos, fundada em 1975 por publicitarios da 4rea de criagdo
para valorizar e preservar a criatividade da propaganda brasileira.

2 MARTINS, Bruno. Rynaldo Gondim — Diretor de Criacao. [S. I.: s. n.], 01 set. 2020. 1 video (62min27seg).
Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=TJFdhzKMmIA&Ilist=PLLwdB-F0InQageMwZ0ichOaU
WQVQMWbmw&index=3. Acesso em: 15 nov. 2022.
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para uma entrevista. A entrevista se realizou gragas a ajuda de Rynaldo Gondim — amigo e
companheiro de trabalho do publicitario — que nos encaminhou para a secretaria pessoal do
Olivetto. A entrevista, on-line, foi realizada no 08 de setembro de 2020, e ndo teve como foco
uma determinada peg¢a publicitaria, mas o entendimento desse profissional sobre o processo
criativo. Apos a leitura da sua biografia — Direto de Washington (2018) — elaboramos um roteiro
para a entrevista, que envolveu a pega em que o profissional trabalhou e com a qual recebeu
seu primeiro Ledo de Cannes, Homem com mais de 40 anos, que estd presente nesse relato,
quando tratamos de esteredtipos de idosos.

A terceira pega publicitaria, veiculada entre maio e setembro de 2019, campanha
intitulada Nao seja frio neste inverno, foi desenvolvida pela Lua Propaganda para a Prefeitura
de Sao Paulo, periodo marcado pela ocorréncia de frio intenso na cidade de Sao Paulo e que,
em alguns dias, chegou a atingir niumeros inferiores a 10°C. Para essa peca foi entrevistado o
Redator da agéncia, Luiz Marcelo Diniz®. A pe¢a em questio, que compde a amostra de
interesse, foi encontrada nas redes sociais desse publicitario. Marcamos, pelas redes sociais, a
data da entrevista, que foi on-/ine, no dia 26 de agosto de 2020.

A quarta pega — Invista pelo celular —, de 2016, realizada pela Agéncia Africa, para o
Banco Itat Unibanco, ¢ protagonizada por duas mulheres idosas, que se popularizaram em
campanhas para esta marca e foram chamadas de “vovioggers”. Entrevistamos Rafael Ziggy*,
na ocasido, Diretor de Criacdo, na Africa, que atuou no desenvolvimento da campanha das
“vovloggers” para o Itau, entre 2016 e 2019, quando a marca apostou em duas amigas idosas ¢
protagonizando pegas, em sua maior parte, para a internet, com algumas adaptagdes para TV
aberta. Entramos em contato com Rafael Ziggy usando os mesmos procedimentos anteriores,
buscamos a campanha no site do Clube de Criagdo, e observando a ficha técnica encontramos
os profissionais envolvidos na criagdo, entre eles estaca Rafael Ziggy, com o qual
estabelecemos um primeiro contato via LinkedIn. Ele aceitou o convite. A entrevista on-line
ocorreu entdo no dia 10 de agosto de 2020.

Para comemorar seus 125 anos, a SulAmérica Seguros langou um novo posicionamento,
passando de uma seguradora para uma gestora de satde integral, e para firmar tal

posicionamento langou um comercial institucional na TV aberta, além de ag¢des de public

3 MARTINS, Bruno. Luiz Marcelo Diniz — Redator da Agéncia Lua Propaganda. [S. |.:s. n.], 26 ago. 2020.
1 video (64min21seg). Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=PtwYuv05BbQ&Ilist=PLLwdB-
FOInQageMwZ0ichOaUWQVQmWbmw&index=1. Acesso em: 15 nov. 2022.

4 MARTINS, Bruno. Rafael Ziggy — Diretor de Criacdo da DPZ&T. [S. I.: s. n.], 10 ago. 2020. 1 video
(32min58seg). Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=-NUSK386sE0&list=PLLwdB-F0InQage
MwZ0ichOaUWQVQmWbmwe&index=2. Acesso em: 15 nov. 2022.



21

relationship (PR), divulgacdes digitais e em radio, endomarketing, eventos digitais e mudancas
nas unidades fisicas da companhia. Na peca publicitaria para TV aberta e internet, intitulada
Conversar com o futuro, Rodrigo Santoro, entdo com 45 anos, protagoniza a pec¢a enquanto
ator, em dois momentos da vida, com 45 anos e com 75 anos. Para nos aprofundarmos nas
estratégias criativas que envolvem esta campanha, a quinta peca publicitaria selecionada,
entrevistamos Nathalie Lourengo®, na ocasido, Redatora na Dentsu McGarry Bowen. Neste
momento estavamos satisfeitos com as pecas de abrangéncia nacional encontradas, até que
surgiu esta campanha, que nos chamou muita atengao, pela possivel influéncia da tecnologia na
sua composi¢do. Os procedimentos para encontrar um profissional envolvido com a criagdo foi
0 mesmo que realizamos nas outras pecas, ou seja, buscamos a ficha técnica e um profissional
envolvido na criagdo, assim chegamos até a entrevistada, que nos recebeu muito bem. A
entrevista foi realizada, on-line, em 26 de maio de 2021.

A ultima pega publicitaria selecionada, a sexta, intitulada Rede de diagnosticos, compde
uma campanha com outros quatro filmes, de 2016, que foram veiculados pela TV, todos com
duragdo de trinta segundos. Os filmes foram denominados: Rede de Médicos, Rede de
Diagnosticos, Hospital, Agenda on-line e Farméacia, cujo foco eram os principais servigos da
Unimed/Sorocaba. Entrevistamos ainda o Diretor de Criagao da Nucleo TCM, Adriano “Peoh”
Ferreira®, da agéncia que realizou essas diversas campanhas para a Unimed/Sorocaba. A peca
para Unimed Sorocaba compde a Unica pega local, pois entendemos que mesmo sendo uma
amostra de interesse, ela teria maior representatividade ao escolhemos uma peca produzida por
agéncia da regido. O entrevistado, contatado pelas redes sociais, prontamente nos atendeu. A
entrevista foi on-line e ocorreu no dia 25 de maio de 2021.

Todas as entrevistas foram on-line, pois estavamos num periodo pandémico. Recebemos
também, por parte dos entrevistados, o consentimento para o uso tanto das palavras como das
imagens, que constam em documentos apresentados nos Anexos. No Apéndices também ¢
possivel ter acesso aos links das entrevistas. Postos alguns aspectos das teorias e da

metodologia, mostramos como virdo os resultados da pesquisa.

5> MARTINS, Bruno. Nathalie Lourenco - Redatora da Dentsu. [S. l.: s. n.], 26 maio 2021. 1 video
(37min05seg). Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=n0nSwgRC700&list=PLLwdB-F0InQage
MwZ0ichOaUWQVQmWbmwe&index=5. Acesso em: 15 nov. 2022.

5 MARTINS, Bruno. Entrevista Adriano Peoh — Diretor de Criagdo da Nucleo TCM. [S. I.:'s. n.], 25 maio
2021. 1 video (48min52seg). Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=C8ykM-nFYHI&list=PLL
wdB-F0InQageMwZ0ichOaUWQVQmMWbmw&index=6. Acesso em: 15 nov. 2022.
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1.5 Sobre as se¢des

Na primeira secdo, intitulada “Processo de criacdo”, tratamos de aproximacgdes entre
ciéncia e arte, enfatizando especificidades do processo de criagdo, que sdo compartilhadas. Para
tanto, apresentamos reflexdes, que partem de esbocos de produtos da arte e da ciéncia e
depoimentos de artistas e cientistas, e fundamentadas, principalmente, em Moles (2007); Morin
(1998); Ostrower (1987; 1998) e Valéry (1998). Em seguida, mostramos especificidades do
processo de criagdo na publicidade advindas de pesquisas recentes na area de comunicagdo e
ideias do publicitario Washington Olivetto’ sobre criagdo em publicidade, obtidas por meio de
entrevista.

Na segunda secdo, sob o titulo “A publicidade sob a perspectiva de ideais peirceanas”,
tratamos da publicidade como uma linguagem, um sistema de signos, bem como os trés tipos
de raciocinio, com destaque para reflexdes envolvendo a criatividade, ou o raciocinio abdutivo.
Na terceira secdo, “Estereotipos de pessoas idosas na publicidade”, trazemos reflexdes sobre
estereotipos e destacamos esteredtipos de pessoas idosas em representagdes visuais que
permeiam a publicidade.

Em O potencial de significados de pecgas publicitarias e as implicagdes advindas de
aspectos criativos envolvidos, na quarta se¢do, apresentamos analises das pecas publicitarias
selecionadas, com reflexdes permeadas pelas ideias dos criadores dessas pecas. Por fim, em
“Consideracdes Finais”, destacamos as especificidades do processo de criagdo em publicidade
que, em alguma medida, podem ser compartilhamos com o processo de criagdo da ciéncia e da
arte, bem como ressaltamos a importancia de concebé-lo como um processo de construcao que

zela para a efetividade da razdo criativa.

"MARTINS, Bruno. Washington Olivetto — processo criativo. [S. l.:s. n.], 08 set. 2020. 1 video (44min31seg).
Disponivel em: ttps://www.youtube.com/watch?v=S4IPbyvDXcw&list=PL LwdB-FOInQageMwZzZ0ichOaUWQ
VOmMWbmw&index=4. Acesso em: 15 nov. 2022.
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2 PROCESSO DE CRIACAO

Esta secdo trata, inicialmente, de aproximagdes entre ciéncia e arte, com foco no
processo de criagdo. Para tanto, apresentamos reflexdes, que partem de esbocos de produtos da
arte e da ciéncia e depoimentos de artistas e cientistas, e fundamentadas em Ostrower (1987,
1998), Moles (2007), Valéry (1998), Morin (1998), entre outros. Tais reflexdes acompanham o
movimento do diagrama (Figura 2). Em seguida, apresentamos especificidades do processo de
criacdo na publicidade advindas de pesquisas recentes na area de comunicacdo e ideias do

publicitario Washington Olivetto obtidas por meio de entrevista que realizamos.

2.1 Aproximacoes entre ciéncia e arte: o processo de criacdo em foco

As aproximagdes entre ciéncia e arte que serdo nas subsecdes que seguem, constam no

diagrama (Figura 2).



Figura 2 — Diagrama para aproximacoes entre ciéncia e arte
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2.1.1 O real em produtos da arte e da ciéncia

Ha especificidades da ciéncia e da arte que podem ser compartilhadas. No diagrama
(Figura 2), destacamos que podemos realizar leituras diferenciadas do real por meio de produtos
da ciéncia e da arte. As pesquisas realizadas em Fisica, por exemplo, tornam possivel o
conhecimento de fendmenos naturais e a criacdo de materiais e sistemas artificiais que
contribuem para o avango de outros campos da ciéncia e para o progresso tecnoldgico da
humanidade.

A ciéncia e a arte sdo extensdes do real, segundo Ostrower (1987). Os seus produtos
sao criados a partir de recortes do real que privilegiam determinados aspectos dele, como os
mencionados para a Fisica. A ciéncia constroi modelos por meio dos quais tentamos entender
os fenomenos. Os modelos sdo constructos matematicos acrescidos de interpretagdes verbais,
que permitem descrever os fendOmenos observados. Nas fungdes criativas, de acordo com

Ostrower (1987, p. 26):

[...] sedimentam-se certas possibilidades; ao se discriminarem, concretizarem-se. As
possibilidades, virtualidades talvez, se tornam reais. Com isso, excluem outras —
muitas outras — que até entéo, e hipoteticamente, também existiam. Temos que levar
em conta que uma realidade configurada exclui outras realidades, pelo menos em
tempo e nivel idénticos. [...] Tudo o que num dado momento se ordena, afasta por
aquele momento o resto do acontecer.

Realizamos também leituras do real por meio de uma obra de arte. De fato, a obra de
arte ¢ uma forma de apresentar ou sugerir o real e que ndo se d4 em coeréncia com principios
pré-estabelecidos, tal como se da na ciéncia. Ela exibe possibilidades do real. Quando
contemplamos uma obra de arte, ela incita os sentidos, emogdes, que podem gerar
transformagdes também, uma vez que assim amplia, ou melhor, dilata a visdo de mundo das
pessoas em interacdo com ela.

Sendo assim, ha afastamentos do real nos processos de producao da ciéncia e da arte,
logo, por meio dos seus produtos ndo podemos apreendé-lo totalmente. Mas, por meio de
conhecimentos cientificos o individuo pode realizar leituras diferenciadas do real e,
consequentemente, refinar a sua visdo de mundo. Com isso, ele pode se transformar e
transformar o seu entorno também. As transformacgdes, se ocorrerem nos individuos, ndo serao
imediatas. Faz-se necessaria uma reflexao “com” produtos da ciéncia num ambiente propicio
para que as transformagdes possam ocorrer.

A ciéncia produz representacdes de uma realidade que deve existir e a arte gera

apresentacdes de possibilidades do real. Quando mencionamos possibilidades do real nos
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reportamos a certo entendimento da realidade que de certa forma os artistas pressentem.
Ostrower (1998, p. 49), nos alerta que “[...] € interessante comparar a estrutura espacial
elaborada em imagens contemporaneas, cubistas e abstratas, com a de estrutura encontradas na
natureza” ¢ menciona a semelhanga existente entre uma obra de Braque e a fotografia de cristais
de colesterol, obtida por microscopio eletronico. Ela ainda escreve que Braque provavelmente
nem sabia da existéncia de uma substancia chamada colesterol, quando pintou o quadro, em
1910, e muito menos teria visto uma fotografia feita no microscopio eletronico, que na época
nao existia. Enfatiza ainda que mesmo que o artista tivesse contato com essas estruturas, ele
certamente ndo as copiaria. O artista sabe que a arte tem uma linguagem propria, na qual as
formas visuais sdo em si mesmas expressivas. Assim, mesmo ndo apreendendo o real
plenamente, a ciéncia e a arte, com seus produtos, contribuem para ampliar nossa visdo de

mundo, dilatando-a ou refinando-a.

2.1.2 O processo de criagdao

O estado de criagdo, expressao nossa, parece ser construido deliberadamente, por
vontade do artista ou do cientista. As trocas de experiéncias, recomendacgdes de leituras,
conversas entre os pares numa comunidade artistica ou cientifica movimentam a necessidade
de criar, ou seja, contribuem para instaurar o estado de criagao.

Einstein (1981) menciona a possivel vontade de evasdo do cotidiano, com seu cruel rigor
e monotonia desesperadora, da parte de artistas e cientistas, como uma ambiéncia que contribui
para a criatividade. A instabilidade, a crise, desencadeada por uma teia de relagdes conflituosas
entre o criador € 0 meio externo parece ser um fator imprescindivel para se construir o estado

de criacdo. Sobre o ato de criagdo, Ostrower (1998, p. 25) esclarece que:

[...] as potencialidades criativas afluem da vida espiritual inerente a consciéncia e as
suas inquietudes. E a realizacdo dessas potencialidades nunca se afigurou aos homens
como um divertimento, mas sim como uma necessidade e um real desafio. A arte é
uma necessidade do nosso ser, uma necessidade espiritual tdo premente quanto as
necessidades fisicas.

\

Podemos acrescentar, em termos biologicos, que tal necessidade estd relacionada a
adaptagdo da espécie humana no meio ambiente. De acordo com MacLean (1990), o cérebro ¢
um hiper-sistema (tri-iinico) constituido por trés complexos: reptilico, limbico e neocértex. Ao
complexo reptilico estdo relacionadas todas as fungdes necessarias a sobrevivéncia (da espécie),

ao funcionamento do corpo, a garantia de permanéncia (reprodugdo células) e a manutencao da
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espécie (manutencao dos genes), bem como a demarcagdo de nichos. O complexo limbico pode
ser visto como a fonte de emogdes, subcérebro que ja manifesta discursos. O complexo
neocortex seria a fonte de racionalidade e o espago da linguagem discursiva. O ato de criagdo
esta associado ao complexo reptilico e, sendo assim, seria algo inerente ao ser humano. E
imprescindivel para a espécie humana em termos de adaptacdo ao meio ambiente. Neste

sentido, Ostrower (1987, p. 5) esclarece:

A natureza criativa do homem se elabora no contexto cultural. Todo individuo se
desenvolve em uma realidade social, em cujas necessidades e valoragcfes culturais se
moldam os proprios valores da vida. No individuo confrontam-se, por assim dizer,
dois polos de uma mesma relacdo: a sua criatividade que representa as potencialidades
de um ser Unico, e sua criagdo que serd a realizacdo dessas potencialidades ja dentro
do quadro de determinada cultura.

Os processos criativos, conforme enfatiza a mesma autora, estdo na interligacao do nivel
individual e do nivel cultural. Para De Masi (2005), a evolu¢do do homem dependeu sobretudo
da sua propria criatividade, que foi mantida e enriquecida devido a trés fatores interativos. O
primeiro tipo, os ambientais, como o clima, relevo, alimentagdo, doengas etc.; o segundo, os
genéticos como consanguinidade, troca de genes, hereditariedade, mutagdes, fecundidade, entre
outros e o terceiro, os culturais, que regulam a natalidade, a mortalidade, as migracdes, os usos,
os costumes, as linguagens, as ideologias, as técnicas, as manufaturas, os signos, entre outros.

Compreendemos, entdo, a importancia do criador para outros da espécie humana, os nao
artistas € nao cientistas. Na verdade, os criadores colaboram para a permanéncia da espécie
humana desenvolvendo mecanismos de adaptagdo, ou seja, levando-os a interagir no meio
ambiente de forma diferenciada, por meio das suas criagdes. Os produtos da ciéncia e da arte,
as obras desses criadores, propiciam novas formas de leitura do real que os ndo artistas ou ndo
cientistas ndo conseguiriam vislumbrar sozinhos. Tais producdes auxiliam os seres humanos a
se situarem ante o misterioso fato da propria existéncia, a perceber fenomenos naturais, a
moldarem as suas aspiragdes € expectativas, as suas certezas e incertezas, as suas esperangas.
A arte e a ciéncia constroem modos diferenciados de interacao dos seres humanos com o meio,
0 que contribui para a permanéncia da espécie humana.

Em leitura de cartas trocadas entre artistas e cientistas, como as de Ligia Clark e Hélio
Oiticica (1996), ou as de Darwin (1996) com outros cientistas, constatamos que promover agdes
que contribuiam para a manutenc¢ao do estado de criagao era comum entre eles. A troca de ideias
entre os pares ¢ o fervilhar do meio externo interferindo no meio interno (no cérebro do criador)

permite que novas relagdes sejam estabelecidas, constantemente.
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As reflexdes ja apresentadas permitem inferir que o processo de criagdo, mesmo antes
das possibilidades iniimeras potencializadas na nossa sociedade em rede, preconizada por
Castells (2016), sempre envolveram interagdes entre sujeitos criadores, ou seja, as criagdes
humanas nao sdo feitas de gé€nios isolados. No entanto, vale enfatizar que os processos de
criacdo em grupos, conforme Salles (2017), ampliam as fronteiras das marcas da vida de cada
um dos integrantes de um grupo, pois tais marcas se perdem nas redes da criagao do pensamento
em grupo. Tais sujeitos sdo sujeitos comunidade.

Por outro lado, constatamos também que o ato de criacao ¢ afetado por condicdes
externas, mas que estas ndo sao determinantes do ato de criacdo. Ou seja, mesmo sob condi¢des
adversas, a criatividade se manifesta. O artista ou o cientista € conduzido a criar independente
das condigdes externas ou de algumas limitagdes deles proprios. No caso de Darwin, os
problemas advindos das suas poucas habilidades de desenhar ou de dissecar eram contornados
com ajuda de outros que as possuiam. Quanto as dificuldades financeiras para a aquisi¢ao de
material e para a montagem de exposi¢des, no caso dos artistas plasticos Ligia Clark e Hélio
Oiticica (1996), eram também resolvidas. Ligia Clark conta em uma das suas cartas que usava
tudo o que lhe caia as maos, como sacos vazios de batatas, cebolas, plasticos que envolvem
roupas que vém do tintureiro, e ainda, luvas de pléstico que usava para pintar os cabelos. As
dificuldades que se reportam a materialidade, termo usado ndo somente como sinénimo de
material, mas para designar algo que envolve também o que esta sendo formado e transformado

pelo artista ou cientista, ndo interferem no ato de criagdo. Para Ostrower (1987, p. 32):

[...] toda materialidade abrange, de inicio certas possibilidades de ag&o e outras tantas
impossibilidades. Se a vemos como limitadoras para o curso criador, devem ser
reconhecidas também como orientadoras, pois dentro das delimitacdes, através delas,
é que surgem sugestdes para se prosseguir um trabalho e mesmo para amplia-lo em
direcbes novas. De fato, s6 na medida em que o homem admita e respeite 0s
determinantes da matéria com que lida como esséncia de um ser, podera o seu espirito
criar asas e levantar voo, indagar o desconhecido.

Condigdes externas distintas podem levar cientistas a conceberem a mesma teoria. Para
exemplificar, mencionamos um trecho da Carta de Charles Lyell e Joseph D. Hooker a J.J.

Bennett, Secretario da Sociedade Linneana, datada de 30 de junho de 1858:

Os escritos alegados, que temos a honra de transmitir a Sociedade Linneana e que se
referem todos a0 mesmo argumento, isto é, as leis que regulamentam a producao de
variedades, ragas e espécies, contém os resultados dos estudos de dois incansaveis
naturalistas, o Sr. Charles Darwin e o Sr. Alfred Wallace. Uma vez que estes senhores
conceberam, independentemente e sem muatuo conhecimento, a mesma
engenhosissima teoria para explicar o aparecimento e a perpetuacdo de variedades e
de formas especificas no nosso planeta, podem ambos com todo o direito, reivindicar
0 mérito de serem tedricos originais nesta importante linha de pesquisa.
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Assim, o ato de criacdo ndo é determinado por condi¢des externas, uma vez que, pelo
gue mencionamos, cientistas vivendo em meios diferentes elaboram teorias similares. E ainda,
0 processo de criacdo sofre influéncias de condi¢es externas, no entanto, elas ndo atuam
impedindo o ato de criacdo e, sim, fomentam a criatividade, entendida como a capacidade do
criador de buscar novos caminhos.

Entre as transformacdes que se operam no criador, podemos destacar que existe entrega
do mesmo aos seus sentidos. De acordo com Clark e Oiticica (1996), o processo de criagao
envolve momentos similares aos que uma crianga vivencia — ela sempre olha para as coisas do
mundo sempre se as vise pela primeira vez —, que € essencial para a descoberta e para fixar a
crenga na importancia dos sentidos. Tais momentos poderiam ser chamados de momento do
acaso, que ¢ sintese porque ¢ real e nasce e renasce no vir-a-ser.

No ato de criagdo, o artista e o cientista se recriam. Para Clark e Oiticica (1996, p. 56),
nas palavras de Ligia Clark, “[...] a vida ¢ sempre para mim o fendmeno mais importante e esse
processo quando se faz e aparece € que justifica qualquer ato de criar, pois de ha muito a obra
para mim cada vez ¢ menos importante e o recriar-se através dela ¢ que € o essencial”. E, para

Ostrower (1987, p. 53),

[...] os processos de criacdo representam, na origem, tentativas de estruturacdo, de
experimentacéo e controle, processos produtivos onde o homem se descobre, onde ele
proprio se articula @ medida que passa a identificar-se com a matéria. S&o
transferéncias simbolicas do homem a materialidade das coisas e que novamente sdo
transferidas para si. Formando a matéria, ordenando-a, dominando-a, também o
homem vem a se ordenar interiormente e a dominar-se. Vem a se conhecer um pouco
melhor e ampliar sua consciéncia nesse processo dindmico em que recria suas
potencialidades essenciais.

Outro aspecto que consideramos, na relacdo do artista ou cientista com sua obra, ¢ que
embora eles exibam as suas obras como “acabadas”, por serem fatos novos, eles a consideram
inconclusas. A existéncia de uma obra também depende do outro, ou seja, do espectador. E tal
relacdo nao ¢ tao simples assim! Clark e Oiticica (1996) comentam que a vivéncia com possiveis
espectadores € insuportavel, que o artista — que sai estragalhado da obra — se vé diante de alguém
que nao pode avaliar o que o artista sente ou pensa.

Quanto aos problemas a serem enfrentados pelo criador, tanto com a comunidade
externa — os espectadores ndo artistas € nao cientistas —, quanto com a comunidade interna — o
meio artistico ou o meio cientifico —, convém mencionar as considera¢des de Darwin (1996, p.
40): “A nossa teoria requer uma introdu¢ao muito gradual de novas formas e uma extingdo das

velhas. [...] A supressao das velhas pode, as vezes, ser rapida, mas a introdug@o de novas nunca



30

0 ¢.” E, pressentindo as dificuldades da insercdo das suas ideias no meio cientifico, Darwin

(1996, p. 44) comenta:

Uma vez que muitos naturalistas parecem acreditar que a destruicao de certos animais
constitua uma circunstdncia entre as mais misteriosas e recorrem a agentes
surpreendentes, € bom lembrar o que demonstramos a proposito da luta na natureza.
Cada organismo possui um agente que trabalha para a sua destruigdo, s6 vemos isso
com dificuldade.

Assim, o cientista e o artista sabem das dificuldades que enfrentardo tanto por
desconhecer o modo que o receptor concebera uma obra artistica quanto pelo impacto que ideias
novas provocarao entre seus pares ou em outras comunidades externas. Mas, ndo podemos
deixar de ressaltar que eles sdo sensiveis em relacdo ao seu papel social. Pelas colocacdes
anteriores, em termos bioldgicos, concluimos que eles sdo representantes da espécie humana,
pois contribuem para a permanéncia desta fazendo emergir novos fatos, os seus produtos, por
meio dos quais os individuos, ndo artistas ou ndo cientistas, poderdo compreender a natureza e
os outros da espécie.

Os produtos da ciéncia e da arte podem operar mudancas no espectador, no entanto,
essas mudancas s6 poderdo ocorrer se 0o “mundo ao redor” se envolver com esses produtos.
Assim ha preocupagdo tanto por parte do artista como do cientista pela divulgacao de suas
obras. Observamos nas cartas de Ligia Clark e Hélio Oiticica (1996), nas cartas de C. Darwin
(1996), preocupacao com exposicoes de esculturas, quadros e publicagdo de artigos. Segundo
Moles (2007), o motor do artista ou o do cientista ¢ a transformagdo do Universo, o que explica
a importancia, para o criador, da divulgagdo de sua obra. E imprescindivel propiciar a interagdo
entre o espectador e as obras da ciéncia e da arte.

A seguir, ainda observando o processo de criagdo, destacamos aspectos comuns a

ciéncia e a arte, analisando a relagdo esbogo/obra acabada.

2.1.3 Relagao esbogo/obra

O processo de criagdo, na ciéncia e na arte, tem etapas semelhantes. A primeira etapa ¢
o esboco. O esbogo pode ser visto como a manifestagdo do impulso criador.

Em esbogos de Darwin (1996), ha lembretes para a inser¢ao (provavelmente em textos
futuros) de novos exemplos; ha hipoteses a serem constatadas com lembretes para futuras
argumentacdes. Ha lembretes para dissertar sobre um ou mais centros de criacao, considerando-

se a facilidade de dispersao e a quantidade de mudangas geologicas, bem como para fazer alusao
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aos cumes montanhosos. H4 interrupgdes no texto que rompem com a coeréncia do discurso,
pois o pensamento faz conexdes multiplas em todas as dire¢des, ou seja, quando o autor formula
uma hipdtese ele ndo segue argumentando, mas langa mao de outras hipoteses ou de
consequéncias das hipodteses ja enunciadas.

No entanto, nele — no esbogo — estdo inseridas todas as ideias principais para formular
a teoria da origem das espécies, ele ¢ um embrido. No esbogo, as ideias estdo condensadas.
Assim, para o cientista o esboco ¢ denso, pois rico em possiveis relacdes, € sintese, pois
concentra conteido. Confrontando o esboco com o original, destacamos que as relagdes
sugeridas no esbogo se tornam claras para o leitor, no original. O autor desenvolve os exemplos,
descrevendo-os detalhadamente. As hipoteses vao se comprovando a medida que o cientista
exibe as provas e segue argumentando. Ha, também, preocupacdo por parte do cientista de ser
claro ao seu interlocutor, de se fazer entendido, pois ele utiliza parafrases e adjetiva. Assim,
tenta explicar e, a0 mesmo tempo, dar tom as suas palavras. Com isso se envolve com o
interlocutor. Por outro lado, ha preocupacao de nao deixar dividas quanto a veracidade de suas
hipoteses. O olhar tedrico determina os resultados a serem citados e o local adequado para
inseri-los no texto. Da-lhe maior consisténcia inserindo dialogos com outros cientistas ou com
outras teorias. Aceita as que considera pertinentes ou refuta as que ndo auxiliam como, por
exemplo, quando Darwin (1996, p. 43) faz a seguinte consideragdo: “As teorias de Lyell, sdo a
favor, mas ajudam tdo pouco em relagdo ao que seria preciso, que poderiam ser consideradas
objecdes”. Assim, as suas descobertas ganham cientificidade, os termos tornam-se conceitos e
as generalizacdes advindas das conclusdes que emergiram das observagdes tornam-se leis. As
hipoteses devidamente comprovadas passam a constituir a Teoria da Evolucao das Espécies.

E na arte, como ¢ o caminhar esbogo-obra? Os esbogos de Guernica apresentam as
mesmas “propriedades” do esbogo da teoria das espécies de Darwin? As caracteristicas ja
mencionadas estdo presentes nos esbocos de Guernica? O primeiro esboco de Guernica ja
apresenta as ideias principais da obra, por exemplo, a dor, a morte e a intromissao (Figura 3).
Ele ¢ denso por engendrar em riscos toda a intensidade da obra. Assim como o livro de Darwin,
na versao original, adquire clareza para o interlocutor, também os esbogos de Guernica vao se
transformando a partir da defini¢ao dos elementos de composi¢ao para chegar a obra (Figura

4).



32

Figura 3 — Esbogo para Guernica

Fonte: Ostrower (1998, p. 115).

Fonte: Ostrower (1998, p.116-117).

Mas, o caminhar esbogo-obra, na arte, segundo Ostrower (1998, p. 57),

[...] nunca segue em linha reta para algum alvo ja previamente determinado, ainda que
a configuracdo possa ter sido planejada e preparada através de estudos preliminares.
A situacdo esta sempre em aberto. Visto que nem o préprio artista saberia responder
0 que fara no proximo instante. E muito menos sabe como e quando ira terminar o
trabalho. Pois nos mais diversos momentos podem surgir situacdes novas
introduzindo estados de desequilibrio na composicdo. Na verdade, a fim de criar é
preciso poder desequilibrar, sempre e de novo, para poder reequilibrar, sempre e de
novo.

Sobre a densidade dos esbogos, que caracterizamos como a obra em potencial, podemos
acrescentar as consideragdes de Ostrower (1998, p. 60), sobre os esbogos de Guernica (de

1937):
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De fato, vemos que no momento mesmo em que a tematica se coloca para o artista, ja
se projetam em sua imaginacdo diversas figuras alegéricas e as eventuais cenas a
serem configuradas. Picasso comeca a desenhar febrilmente. Nesses primeiros
desenhos, datados de 1° de maio daquele ano, o artista traga com algumas linhas
ritmicas — como que as transcrevendo diretamente do fluxo de emocdes e
pensamentos — varias figuras simbolos: cavalo-vitima, touro-violéncia, menina com
tocha-esperanga e luz, e ainda uma figura deitada, ou caida, que mais tarde serd
transformada numa mulher morta, no primeiro plano da composi¢do. Ainda no mesmo
dia, 1° de maio, surgem novos esbocos, definindo melhor certos detalhes das figuras.
Por ora, os estilos desses esho¢os nada tém de cubista.

E, por fim, Ostrower (1998) diz, ainda sobre os esbogos de Guernica, que a cada estudo
que o artista empreende, ele procura ajustar gestos ou a posicdo do touro, da mulher ou da
menina, sempre acentuando contrastes formais e tentando enfatizar a dramaticidade que deseja
fazer emergir da imagem que estd sendo criada. O esbogo guarda em si toda a densidade da
obra. Ela ja foi nele concebida. E a obra em potencial, que no transcorrer do processo de criagio,

vai ganhando maior defini¢do e precisao nos seus contornos.

2.1.4 O ato de criagao

Para melhor compreender o ato de criagdo, explicitamos os principios norteadores do
mesmo, na perspectiva de Ostrower (1998). O primeiro deles ¢ “pensar imaginando”. Nos
processos criativos, tal modo de pensar ndo se da por meio de conceitos ou de palavras e, sim,
por meio de formas. A autora explica que o marceneiro imagina formas na madeira e como
combind-las em termos de cores, linhas, contrastes entre outros aspectos; o escultor pensa em
termos de volume e profundidade sobre o material que ird modelar e o misico pensa em termos
musicais, melodias, harmonias, ritmos em correspondéncia com os timbres de diferentes
instrumentos. Destaca que ““[...] ndo sdo palavras descritivas nem conceitos que entram nestas
cogitacdes. Sempre encontramos forma. Mesmo na ciéncia” (OSTROWER, 1998, p. 259).
Jacques Monod (1910-1976), Prémio Nobel de Medicina e Biologia Molecular, conforme
comenta a mesma autora, enfatiza que os cientistas deveriam ter clareza de que suas reflexdes
ndo sdo verbais, mas que “[...] representam um experimento pensado em termos de uma
experiéncia imagindaria, simulando através de formas, as forgas e seus efeitos reciprocos. Tudo
isto de certa maneira corresponderia eventualmente a uma 'imagem"” (OSTROWER, 1998,
p- 259).

O segundo principio, sd3o os momentos decisivos da criagdo, que conforme Ostrower

(1998), sao similares, na ciéncia e na arte.
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A criatividade, como potencial, se manifesta de modo idéntico, independentemente
dos rumos especificos que depois seguirdo nas duas grandes vias do conhecimento.
Sem duvida, os momentos de criagcdo sdo momentos conscientes, contendo um fluxo
de pensamentos, hipéteses, estimativas, comparagdes mentais e dedugdes — todavia,
ndo se pode considera-la inteiramente racionais. S&o, antes, momentos de revelagéo,
de uma visdo interior, de insight. SAo momentos de compreensao intuitiva iluminados
por um sUbito saber, uma subita certeza. Nesses momentos se formula um novo
contexto referencial em nossa imaginacéo, dentro do qual as coisas passam a ter um
sentido maior, reestruturando-se. Assim, certos fatos conhecidos podem adquirir uma
nova significacdo, permitindo ainda inferir outros fatores até entdo ignorados ou
talvez incompreendidos que se fazem conhecer de repente. (OSTROWER, 1998,
p. 285).

Embora o pensar seja imaginativo, ele ¢ um pensar concreto. O ponto de partida ¢ algo
ja conhecido. A partir deste se alcangca um novo conhecimento, que amplia nosso dominio sobre
a respectiva linguagem e sobre a matéria com a qual lida. Na verdade, sempre se criam novas
formas, que sdo desdobramentos de existentes.

O outro principio ¢ o do alvo. Para Ostrower (1998), a beleza ¢ o alvo de ambas.
Segundo Ostrower (1998, p. 290), “[...] poder criar beleza representa a realizagdao das mais altas
potencialidades espirituais do ser humano, na manifestacdo de sua consciéncia sensivel”. Para
Poincaré (1854 - 1912), as ideias que se apresentam como hipoteses so assim se colocam porque

sao ideias que tém beleza.

De um modo geral, os fendbmenos inconscientes privilegiados, aqueles que se tornam
conscientes, sdo os que diretamente ou indiretamente afetam de modo mais profundo
a nossa sensibilidade. Talvez seja surpreendente evocar a sensibilidade emocional a
propésito de demonstragdes matematicas, que aparentemente poderiam so dizer
respeito ao raciocinio. Mas isto seria esquecer 0s sentimentos de beleza matematica,
de harmonia de nimeros e formas, de elegancia geométrica. Este é um sentimento
verdadeiramente estético, que todos os matematicos conhecem muito bem e que, sem
davida, pertence a sensibilidade emocional. (OSTROWER, 1998, p. 289).

Os matematicos vislumbram a beleza. A arte também. Isto pode ser traduzido pelos
versos de Fernado Pessoa: “O Bindmio de Newton ¢ tdo belo quanto Vénus de Milo. O que ha
¢ pouca gente para dar por isso”. A beleza a que o poeta se refere €, com certeza, a beleza

essencial, como Ostrower (1998, p. 286) a conceitua, ou seja, ndo a beleza:

Meramente bonito ou agradavel (sendo o conceito do “bonito ou feio” um dado do
gosto subjetivo da pessoa, ou entdo uma convencdo social e, portanto, cambiavel ao
longo dos tempos). Trata-se da beleza como verdade interior da forma, como uma
ordenacao, onde todos 0s componentes e todos os relacionamentos formais entre eles
se apresentam necessarios e plenamente significativos. Nela também se integram as
tensGes — nunca anuladas e sim contrabalancadas e compensadas — resguardando a
complexidade e o vigor da forma. Assim, nesta sua intensidade e autenticidade, as
formas se tornam belas, de uma beleza imanente e vibrante, comovendo-nos com a
verdade que elas incorporam.
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Em relacdo aos objetos de estudo, outro principio, pode-se afirmar que nao
necessariamente sao distintos. Como exemplo, o ponto de partida para Darwin (1996) e o artista

plastico Paul Klee era a observagao da natureza. Segundo Lagoa (2006, p. 132):

Os fragmentos nas obras de Klee acentuam a mobilidade de espaco e tempo ou a falta
de gravitacdo, elegendo os meios expressivos (linha, plano, tonalidade e cor) como
base para o desenvolvimento do seu pensamento criativo. Klee esquematiza total ou
parcialmente o objeto, de modo a permitir que essa “ruina produtiva” possa vir a ser
enriquecida pelos detalhes, livremente adicionados a composicdo em uma fase
posterior. Através da mesma OGtica, o artista aborda as leis da natureza e as da
geometria, concebendo um jogo das formas que supde o processo advindo dessa
tens&o.

Sendo assim, ndo podemos generalizar que ciéncia e arte se distinguem por envolver
objetos de investigacao diferenciados. Estes podem se distinguir pela materialidade da obra ou
pela forma de apresentagdo ou representacdo desta, mas nao pelos elementos do universo no
qual o artista ou o cientista efetuam um recorte, isto €, lancam um olhar diferenciado. No
exemplo citado, a metodologia do artista pode ser semelhante a metodologia de um boténico.
Assim, podemos ressaltar que o artista também constroi a sua metodologia. Ele ndo € totalmente
livre de métodos.

Resumindo, a partir de Ostrower (1998), o processo de criagdo na ciéncia e na arte, tem
em comum, os seguintes principios norteadores: ¢ um pensar imaginando concreto que se da
por meio de formas e busca, em sua esséncia, a beleza. E, ainda, os objetos de estudo nao sdo
necessariamente distintos.

Criar ¢ fundamentalmente formar, ou seja, dar uma forma a algo novo, e envolve a
intuicdo e a percepgdo. Segundo Ostrower (1987, p. 10), os processos de criacdo ocorrem no
ambito da intuicdo. Tais processos envolvem toda experiéncia do criador e também diversas
facetas do pensamento, ou seja, também o racional. O artista ou o cientista, no ato de criagao,
abstraem, fazem inferéncias e dedugdes, sempre em meio a sua maneira propria de intuir e
perceber.

Sobre a intuigdo, 0 matematico Benoit Mandelbrot, criador da Geometria da Natureza,
conforme explica Ostrower (1998), diz que quando comegou a estudar essas formas diferentes
das habituais, as presentes na Geometria Euclidiana, sentia uma total auséncia de intui¢do. Tais
formas lhe pareciam monstruosas e patologicas. Assim, treinou a sua intui¢ao e, segundo ele,
todos n6s podemos fazer o mesmo. A intui¢ao ndo ¢ algo dado. A intui¢cdo ¢ um processo ativo
e dindmico. Este se desencadeia devido a interagdo do individuo em seu meio cultural, sempre

movido pelo desejo de penetrar na esséncia dos fendmenos e reinterpreta-los a luz de um novo
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olhar. O artista e o cientista s3o movidos pelo desejo de compreender e se compreender nos

fenomenos. Para Ostrower (1998, p. 69),

ao intuir procura-se alcangar um novo modo de ser essencial do fendmeno, através de
estruturas que se configuram dentro da materialidade especifica desse fendmeno.
Nesse sentido preciso, a forma ndo traduz, ela é; ela capta o mais exclusivo do
fendmeno porque jamais se desvincula da matéria em questéo.

Sobre a interagdao de um individuo no meio cultural, a relacdo individuo/meio, nao
podemos deixar de dizer que tal interagdo depende da sensibilidade do individuo. Na verdade,
a sensibilidade ¢ a porta de entrada de sensacdes. Parte das sensacdes chega ao consciente e se
articula, constituindo a percepcdo. A percepcdo ¢ a elaboragdo mental das sensagdes, que
segundo Ostrower (1987), pode ser vista como um continuo intuir. Assim, a percepg¢ao depende
do estado interior de nossa mente, que estd intimamente relacionado com a nossa formagao
cultural, nossos conhecimentos, nossas expectativas. Logo, ela também nao estéd pronta, ou seja,
ela € construida na interagdo do individuo com o meio cultural. Poderiamos acrescentar que a
percepgao se refere a maneira de apreender o mundo em consonancia com o mundo interior.

Uma ideia nova, original, foi descrita, segundo Johnson (2011), como lampejo, sopro,
iluminagao, estalo e epifania, entre outros termos. No entanto, para este mesmo autor, uma boa
ideia ¢ algo como uma rede, que deve ser extensa, plastica, com potencial para adotar novas
configuragdes. E ainda, tal rede deve ser liquida, que ¢ a que “[...] cria um ambiente mais
promissor para o sistema explorar o possivel adjacente” (JOHNSON, 2011, p. 47). Ao contrario
do que seria uma rede s6lida, com padrdes estaveis e incapazes de mudar, a rede liquida implica
uma maior elasticidade no processo, no qual ndo basta uma rede de neuronios, mas uma rede

de pessoas, um ambiente favoravel.

O ato de criacdo, [...] é algo que ocorre exclusivamente na mente. Ele quase ndo se
dedica a discussdo dos muitos habitats que sustentam ou estimulam a inovagao. [...]
Num nivel béasico, é verdade que as ideias ocorrem dentro de mentes, mas essas
mentes estdo invariavelmente conectadas com redes externas que moldam o fluxo de
informacdo e inspiracdo a partir do qual grandes ideias séo formadas. (JOHNSON,
2011, p. 53).

Johnson (2011, p. 65) reafirma a importancia de interagdes para a instauracao de redes
liquidas, que contribuem para trabalhar as intui¢des, pois “[...] grandes ideias em geral vém ao
mundo mal-acabadas, mais intui¢cdes que revelagdes”. Certa vagueza entdo reinante pode ser
eliminada, pois um elemento decisivo pode transformar o palpite em algo de fato poderoso,

“[...] e muitas vezes esse elemento que falta esta em algum outro lugar, vivendo sob a forma de
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uma intui¢do na cabega de outra pessoa” (JOHNSON, 2011, p. 65).

Segundo Johnson (2011), intui¢des que ndo se conectam estao fadadas a continuar sendo
intui¢des. E ainda, elas podem se transformar em inovagdes importantes, as vezes, ao longo de
intervalos de tempo longos. Elas comegam como uma sensacao vaga, dificil de descrever, de
que hé uma solugdo interessante para um problema que ainda ndo foi proposta, e persistem nas
sombras da mente, por vezes durante décadas, reunindo novas conexdes ¢ ganhando forca. E
entdo, um dia, se transformam em algo mais substancial; por vezes despertadas por um novo
acimulo de informagdes, ou por outra intuigdo que perdura numa outra mente, ou por uma
associagdo interna que finalmente completa o pensamento.

Johnson (2011, p. 67) enfatiza que “[...] esse longo periodo de incubacdo ¢ também a
sua forca, porque insights verdadeiros exigem que pensemos alguma coisa que ninguém pensou
exatamente da mesma maneira antes”. Para algo mais substancial aparecer, a partir da intuigao
— que predispde experiéncias vividas —, € preciso haver conexdes de ideias. Conforme Johnson
(2011, p. 91), “[...] a lingua inglesa ¢ abencoada com uma palavra maravilhosa que exprime o
poder da conexdo acidental: serendipity”. A serendipidade (serendipity) ndo ¢ apenas uma
questao de encontros fortuitos por puro deleite, ela “[...] ¢ feita de felizes coincidéncias, sem
davida, porém o que as torna felizes ¢ o fato de a descoberta ser significativa para quem faz”
(JOHNSON, 2011, p. 91). Ou seja, ela completa uma intuicdo ou abre uma porta para o possivel
adjacente que nao havia sido percebido.

O possivel adjacente constitui-se como “[...] uma espécie de futuro espectral, pairando
nas bordas do atual estado de coisas, um mapa de todas as maneiras segundo as quais o presente
pode se reinventar” (JOHNSON, 2011, p. 30). O possivel adjacente, entdo, propde que a
qualquer momento o mundo ¢ capaz de mudangas extraordinarias, pois segundo De Masi (2005,
p. 30), “[...] seus limites se alargam a medida que os exploramos. Cada combinagdo introduz
novas combinagdes”. O possivel adjacente ¢ algo extremamente explorado na criatividade, a
busca pela inovacdo ou em ressignificar coisas, demanda uma pretensa investiga¢ao, na qual,
certamente parte-se de algo existente, combinado com outras observagdes para se alcangar um

novo ponto de vista.

Podemos ver as impressdes digitais do possivel adjacente em um dos mais notaveis
padrdes de toda a historia intelectual, o que os especialistas chamam de “multiplo™:
um cientista ou inventor em algum lugar do mundo tem uma ideia brilhante, mas,
quando vai a publico e revela seu achado extraordinario, descobre que trés outras
mentes haviam chegado, de maneira independente, & mesma ideia no ano anterior.
(JOHNSON, 2011, p. 33).
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Esta explicagdo, em certa medida, vai ao encontro do que mencionamos em relagao as
aproximacgdes de ideias de Charles Darwin e de Alfred Wallace relativas a teoria da evolugao.
Ou ainda, como vamos tratar mais adiante, justifica-se pelo fato de que estamos em pensamento
e as ideias estdo no mundo. Nao em um contexto a parte, talvez como menciona Morin (1998),
mas impregnadas nas coisas do mundo, que se fazem signos ao adentrar a mente humana — em
particular —, na perspectiva das teorias peirceanas.

A intui¢do e a percepcao permeiam o ato de criagdo o tempo todo. Elas estdo presentes
nos momentos em que o criador observa seu objeto de estudo, relaciona fragmentos de ideias
ou organiza um experimento. A ciéncia e a arte envolvem modos de conhecimentos

intimamente ligados a sensibilidade, a intuicdo e a percepgao.

2.1.5 A descoberta e o ato de criagao e a relagao do criador com o seu meio cultural

O ato de descobrir se faz presente na ciéncia e na arte. Na ciéncia ¢ algo central. Nao
podemos dizer que o ato de descoberta ¢ fruto do acaso, pois para que este ato se concretize
necessita-se de um olhar especial, construido para isso. O descobrir ¢ 0 ato de tomar consciéncia
de algo que ja existia. Pode haver descoberta quando o cientista experimental questiona a
natureza, munido de um olhar especial e, também, quando o cientista teérico maneja uma teoria.
O ato de criagdo faz emergir algo que ndo existia, ou seja, partindo-se de alguns elementos
existentes constroi-se uma nova entidade, singular, que ¢ a obra do artista ou do cientista. No
entanto, se considerarmos que a preexisténcia objetiva do descoberto ndo muda o fato de que,
em algum nivel de consciéncia, algo comeca a ser no momento em que ¢ descoberto, descobrir
também ¢ uma forma de criar.

Assim, podemos entender a descoberta como um ato de criagdo. Mas, o ato de criacao
do cientista se d4 no momento em que elabora os principios fundamentais de uma teoria.
Segundo Einstein (1981), os principios fundamentais da teoria sdo a sua parte racionalmente

incompreensivel. Como gerar tais principios?

O pesquisador tem antes que espiar, se assim se pode dizer, 0s principios gerais na
natureza, enquanto detecta, através de grandes conjuntos de fatos experimentais, 0s
tracos gerais e exatos que poderdo ser explicitados nitidamente. [...] estes conceitos e
principios se revelam como invengdes espontaneas do espirito humano. Néo podem
se justificar a priori nem pela estrutura do espirito humano nem, reconhecemo-la, por
uma razao qualquer. (EINSTEIN, 1981, p. 148).

E passivel de aceitacdo que o ato de criacdo sempre se fez presente, como central, na

arte. Mas, a partir das consideragdes acima, podemos enfatizar que o ato de criagdo € central na
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ciéncia ¢ na arte. Por fim, comentamos a relacdo entre o artista ¢ o cientista e o meio cultural.
Comentamos que o ato de criagdo ¢ uma necessidade do artista ou do cientista e que ele ndo ¢
isolado. E, também, que o cientista e o artista estdo cientes do seu papel social, ou seja, estdo
cientes das transformagdes que podem operar no mundo ao redor por meio de suas criagdes e,
portanto, sabem da necessidade de divulgacao destas para que tal transformagao se concretize.
E, ainda, estdo cientes de problemas que enfrentardo com a divulgagdo de suas criagdes, diante
da comunidade afim e da comunidade externa.

Mas, que relagao existe entre os produtos da ciéncia e da arte e o fato de que seus
criadores se fazem numa determinada cultura? Como se dao essas interagdes e que influéncias
exercem na producao? De acordo com Morin (1998, p. 23), os conhecimentos filoséfico,
cientifico e poético emergem da vida cultural e os individuos que produzem tais conhecimentos
interagem nessa cultura. O artista e o cientista estdo envoltos em um emaranhado de regras,
normas, prescrigoes, valores, todos ditados por esse ambiente. Sendo assim, a autonomia deles
¢ relativa.

Segundo Morin (1998), a relacdo entre os individuos e a cultura ¢ hologramatica e
recursiva. E hologramatica no sentido que a cultura se faz presente nos individuos, que, por sua
vez, estdo inseridos na cultura, e € recursiva, pois existe uma relagdo de inclusdo dindmica entre
os individuos ¢ a cultura, ou seja, estes se regeneram na cultura e esta ¢ regenerada por eles.
Assim, os individuos ndo sdo passivos nesse meio, eles realizam trocas constantemente. Nao
podemos imaginar se estdo plenamente conscientes disso! Talvez o estagio de plena consciéncia
das interagdes e de possibilidades de libertacdo deste ambiente s seja atingida pelos individuos
quando criam, quanto fazem com que a criatividade opera na natureza.

O autor afirma, ¢ de forma admirada, que existe um peso do determinismo sobre o
conhecimento. H4 limitagdes exteriores e também internas que pesam sobre o conhecimento
que, por vezes, se fazem até mais intensas que as exteriores. Morin (1998, p. 33) ressalta que o
determinismo: “[...] nos impde o que se precisa conhecer, como se deve conhecer, o que ndo se
pode conhecer. Comanda, proibe, traca os rumos, estabelece os limites, ergue cercas de arame
farpado e conduz-nos ao ponto aonde devemos ir”. O poder, a hierarquia, a divisdo em classes,
a especializagdo, bem como a tecnoburocratizagdo do trabalho, nos tempos modernos,
determinantes sociais, econdOmicos e culturais, interagem com determinantes culturais, tornando
o conhecimento consoante com imperativos, normas, proibi¢des, rigidez, bloqueios, etc., o que

estabelece um conformismo cognitivo. De acordo Morin (1998, p. 37):

[...] a perpetuagdo dos modos do conhecimento e verdades estabelecidas obedece a
processos culturais de reproducéo: uma cultura produz modos de conhecimento entre
o0s homens dessa cultura, os quais, através do seu modo de conhecimento, reproduzem
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a cultura que produz esse conhecimento.... Assim, se reproduzem ndo somente 0s
conhecimentos, mas as estruturas e os modos que determinam a invariancia dos
conhecimentos.

Mas, sabemos que houve e ha movimento das ideias. Como, entdo, escapar desses
determinismos? Negar a possibilidade de rompimento seria negar que as culturas estdo abertas.
O rompimento com determinismos, os paradigmas, as doutrinas e os esteredtipos, podem advir
da existéncia de vida cultural e intelectual dialdgica, do “calor” cultural e da possibilidade de
expressao de desvios. A pluralidade/diversidade de pontos de vista, que estabelece
possibilidades de trocas multiplas de informagdes, de ideias, de opinides ou de teorias, permite
a competicdo, a concorréncia, o antagonismo, o conflito, portanto, entre ideias, concepcoes e
visOes de mundo. Assim, o “calor” cultural se estabelece. Este ambiente de efervescéncia
cultural propicia a formagdo de brechas no emaranhado das determinagdes, por onde irrompe o
novo. Isso € possivel pois essa efervescéncia cultural afeta os espiritos individuais.

Logo, os produtos da ciéncia e da arte trazem a marca da sociedade em que o artista ou
o cientista estdo inseridos. E a marca do criador? Como se imprime em uma obra a marca de
seu criador?

Segundo Moles (1971), o pensamento do pesquisador pode ser entendido como uma
trajetoria, que a partir de um tema, ou assunto, ou ponto de origem, a atividade intelectual (ou
curiosidade, ou sensualidade do racional, ou desejo de pér ordem no mundo) se desencadeia.
Com uma mentalidade ludica que é movida pela gratuidade, o pesquisador chega a forma
mental. A atividade mental sobre essa forma, quando o pesquisador a examina ¢ a rejeita ou a
modifica, ainda sem o apoio da logica formal — que segundo o autor sdo retidas por uma
memoria fugaz —, faz com que esta ganhe solidez e ao se carregar de razao, adquire o status de
pensamento. E nos momentos de atuagdo sobre as formas mentais que a criatividade ganha

corpo. Para Moles (1971, p. 60), os fragmentos de pensamento ou atomos de raciocinio,

[...] ndo coincidem com palavras, mas com fungGes mentais elementares amitde
recobertas por palavras ou expressfes, mas das quais 0 espirito as vezes ndo tem
consciéncia muito clara embora manipulando-as. Constituem o mobiliario do cérebro
do pesquisador e, portanto, sdo o produto de sua educacdo, de sua cultura, de seus
conhecimentos, de seu aprendizado das situagdes, sdo a soma do que recebeu.

Mas, se analisarmos as atividades de um cientista, também como experimentador,
podemos dizer que ele usa as suas maos e desenvolve uma intimidade com a matéria, dando-
lhe forma e empenhando-se para que algo presente em sua mente se materialize no mundo real

e, ainda, que corresponda a alguma coisa que ocorre ou existe na natureza. Nestes momentos o
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cientista também imprime sua marca.

Portanto, hé algo de paradoxal no conjunto: obra e processo criativo da qual esta foi o
produto, uma vez que a criatividade do cientista d4 ao conjunto uma marca singular, mas traz
também a marca de todos, ou seja, a atividade cientifica ¢ social. “O que encontramos nas
profundezas do subconsciente quando procuramos sua atividade criadora pertence ao fundo
comum de todos os homens, pois ¢ aquilo que ¢ propriamente humano, a faculdade criadora,
que nos ¢ transmitida pela educagdo” (MORIN, 1998, p. 244). Assim, o processo criativo € a
obra envolvem a marca do cientista e a marca comum de todos os homens, mas “[...] quanto
mais o criador avanga na criagdo, menos ele € produto do seu meio e da sua época” (MORIN,
1998, p. 64).

E como as obras dos artistas e dos cientistas podem ser compreendidas. Segundo Moles
(1998), as leis dinamicas do pensamento ndo sdo absolutamente as leis da l6gica formal. As
ciéncias, sim, obedecem as suas leis e, em particular, as da logica formal. De acordo com
Einstein (1981, p. 147), “[...] todo o conhecimento da realidade vem da experiéncia e a ela se
refere. Por este fato, conhecimentos, deduzidos por via puramente logica, seriam diante da
realidade estritamente vazios™.

Assim sendo, parece-nos dificil para o individuo ndo cientista valer-se dos produtos da
ciéncia para ler o seu mundo ao redor. Ele estd em contato com os produtos da ciéncia que,
segundo as consideracdes de Einstein acima mencionadas, podem ser carentes de significados,
a medida que se valem da légica formal. Na verdade, precisamos entender que existe uma
diferenca significativa entre a ciéncia acabada e seus modos de edificagdo. Para melhor
compreender o produto desta precisamos conhecer o produto acoplado ao seu processo de
construcao.

Moles (1998) destaca a importancia de diferenciarmos a ciéncia acabada da ciéncia
acoplada ao seu processo de constru¢do. Para tornar mais clara a diferen¢a faz uso da
comparag¢do: a ciéncia acabada esta para o seu processo de constru¢do assim como o edificio
esta para o modo como este foi construido. Percebemos isso de forma intensa na matematica.
As dificuldades de seu ensino, nos diversos niveis, podem ser atribuidas, de modo geral, ao fato
de que esta se faz presente em aula, pronta e acabada, distante das origens empiricas dos
conceitos que ela trata. Assim, € claro, todo o processo de construgdo, os modos de reelaboragao
dos conceitos permanecem ocultos, fazendo com que nos distanciemos desta ciéncia, cada vez
mais. Por isso, ela nos parece inacessivel e possivel de ser compreendida ou utilizada somente
por alguns poucos humanos geniais.

O fato de nos envolvermos com os produtos da ciéncia e da arte sem nos preocuparmos
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com o processo de construgdo destes pode ter contribuido para o nivel de entendimento das
pessoas a respeito do seu mundo ao redor, que segundo Morin (1998), estd em nivel pré-
historico. Ocultando os seus processos de construgao, as ciéncias se distanciaram cada vez mais
a quem, principalmente, devia interessar, ou seja, aos ndo cientistas. Nao revelando os
processos, afasta-se a concretude das ideias e os produtos exibidos sdo abstragdes. Os
significados sdao por nds construidos quando abstraimos e nao quando lidamos com abstragdes.
A ciéncia acabada ndo consegue dialogar, de forma abrangente, com os humanos nao inseridos
na comunidade que a produziu!

O julgamento de uma obra de arte ou de uma ciéncia pode ndo ser adequado se

deixarmos de lado o processo de geragao dos seus produtos. Para Valéry (1998, p. 19),

[...] certos trabalhos das ciéncias, por exemplo, e os da matematica em particular,
apresentam uma tal limpidez em sua armacao que poderiamos dizer que sdo obras de
ninguém. Tém algo de inumano. Essa disposicéo ndo deixou de ter a sua eficcia. Fez
supor uma distancia tdo grande entre determinados estudos, como as ciéncias e as
artes, que os espiritos originarios foram dele totalmente separados na opinido publica
e exatamente na mesma medida em que os resultados de seus trabalhos pareciam sé-
lo.

O autor compara esse distanciamento entre a matematica acabada e a matematica com
seus modos de construgdo, elaborada pelo ser humano e necessaria para este refinar sua visao
de mundo — contemplando aspectos quantitativos e transformando qualidades em quantidades
—, com o existente entre ciéncia e arte. Nao revelando o processo de criagdo, a obra acabada nos
conduz a empreendermos uma andlise que contempla somente a sua materialidade e a sua

finalidade. Segundo Valéry (1998, p. 19), os produtos:

S6 diferem com relagdo as variagbes de um fundo comum, pelo que dele
negligenciam, ao formarem suas linguagens e seus simbolos. Deve-se, portanto,
desconfiar um pouco dos livros e das exposicGes demasiado puras. O que esta fixado
nos ilude, e o que é feito para ser olhado muda de aparéncia, se enobrece. E sendo
movedigas, irresolvidas, ainda a mercé de um momento, que as operagdes do espirito
nos vao poder servir, antes que a tenhamos chamado divertimento ou lei, teorema ou
coisa de arte, e que se tenham afastado, ao se completarem, de sua parecenca.

Para nos envolvermos, de fato, com os produtos da ciéncia e da arte, ou seja, para
podermos efetuar leituras diferenciadas do real por meio desses produtos, precisamos ser
capazes de problematizar a relagcao produto/processo de produgao.

Em geral, podemos enfatizar que momentos de instabilidade sdo imprescindiveis para o
ato de criacdo. O fervilhar de ideias e emogdes diferentes advindas de rompimentos com valores

vigentes criam movimentos cadticos nas mentes desses criadores. Deste redemoinho de
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fragmentos de ideias, de diagramas semi-articulados, surgem hipdteses, esbocos de obras de
arte.

Tratamos aqui de aproximacdes do processo de criagdo na ciéncia e na arte. A
criatividade foi vista como um potencial inerente ao individuo sendo a sua realizagdo uma

necessidade. Nas palavras de Ostrower (1987, p. 5):

As potencialidades e 0s processos criativos ndo se restringem, porém a arte. Em nossa
época, as artes sdo vistas como area privilegiada do fazer humano, onde ao individuo
parece facultada uma liberdade de acdo em amplitude emocional e intelectual
inexistente nos outros campos da atividade humana, e unicamente o trabalho cientifico
é qualificado e criativo. Nao nos parece correta essa visdo de criatividade. O criar s6
pode ser visto num sentido global, como um agir integrado em um viver humano. De
fato, criar e viver se interligam.

Consideramos os vinculos entre a vida e a criagdo mencionado por Ostrower (1987) e,
nesse sentido, observamos que a criatividade ¢ amplamente requisitada quando se discute
mudangas necessarias ou solugdes para crises, em qualquer area do conhecimento.

Conforme De Masi (2005, p. 364), “[...] € a criatividade que o distingue dos outros
animais e que o faz humano”. Por ser tida como intrinseca ao ser humano, mas talvez nao tao
bem explorada por todos, “[...] talvez justamente devido a essa sua difusdo generalizada, a
criatividade foi levada em consideracdo s6 quando se concentrou em doses excepcionais nos

cérebros de pessoas isoladas, [...] € foram chamados de génios” (DE MASI, 2005, p. 364).

A partir desse momento a criatividade torna-se objeto de estudo cientifico, especifico
e interdisciplinar; o futuro passa de um efeito misterioso de fatores imponderaveis
combinados pelo acaso a produto projetado, decidido e organizado pelo homem. A
sociedade pos-industrial apresenta-se como sistema programado e criativo que coloca
no seu epicentro a invencao, cientificamente orquestrado, de bens imateriais, como o0s
servigos, as informagdes, os valores, os simbolos e a estética. (DE MASI, 2005,
p. 367).

A necessidade de se imaginar o futuro, faz do homem poés-industrial um ser preocupado
com a criacao, “[...] anecessidade de prever a evolucao do sistema social, dos seus subsistemas”
(DE MASI, 2005, p. 370). Prever, projetar e criar o futuro sdo as trés faces de um mesmo
prisma, sdo as trés atividades intelectuais que melhor definem a sociedade pds-industrial.

Assim, no ambiente corporativo, a competigdo ¢ o lucro tornam a criatividade
imprescindivel. Na comunicagdo, nas midias, em geral, o termo criatividade também se faz
presente. Exige-se produtores criativos e como enfatizam Lipovetsky e Serroy (2011, p. 104),
vivemos tempos “[...] em que se exerce o poder crescente das midias sobre a vida intelectual,

em que estas se tornam vetores primordiais de legitimidade cultural e de consagragdo dos
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autores”.
Considerando, a questao norteadora da nossa pesquisa, voltamo-nos agora para buscar
especificidades do processo de criagdo na publicidade, em pesquisas recentes da area de

Comunicagao.

2.2 O processo de criacdo em pesquisas envolvendo a publicidade

Realizamos uma coleta no Catalogo de Dissertagdes e Teses do portal da Coordenacao
de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES), com os seguintes termos: criagao,
criagdo publicitaria, processos criativos e conceito criativo, no periodo de 2019 a 2022, filtrados
por Ciéncias Sociais Aplicadas e para a drea da Comunicagdo. Encontramos 1.339 resultados,

distribuidos conforme o Quadro 1.

Tabela 1 — Resultados de busca para o periodo 2019-2022

Ciéncias Sociais Aplicadas / Comunicacio
Termos para a busca 2019 2020 2021 2022 Total
Criagdo 2 64 31 4 101
Criagéo Publicitaria 6 78 42 5 131
Processos criativos 36 664 292 88 1080
Conceito criativo 1 22 3 1 27
1339

Fonte: Elaborado pelo autor.

ApoOs observar o titulo e ler o resumo das pesquisas, selecionamos uma tese € cinco
dissertacdes, da area de comunicacdo, que tratavam do processo de criacdo propriamente dito.
Constatamos que as pesquisas, do periodo mencionado, em geral, tratam dos processos de
criagdo aproximando a publicidade a literatura, a arte, ao design. Vejamos alguns aspectos das
pesquisas que selecionamos.

A pesquisa de Schuch (2019), relatada em dissertacao intitulada Transformagdes na
Propaganda: um olhar rizomatico sobre a pratica publicitaria, como indica o proprio titulo,
tratou da pratica publicitaria, com foco tanto nos movimentos que demandam reformulag¢des de
praticas institucionais, no campo da publicidade, quanto nos habitus dos publicitarios. Tal
pesquisa foi guiada pela questdo: como se ddo os principais movimentos que exigem do
mercado publicitario, enquanto campo, reformulagdes em suas praticas institucionalizadas?

Schuch (2019) investigou o surgimento de novas praticas do mercado publicitario, ndo
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apenas as que envolvem as mudancas de ordem técnica, mas também as questdes do
comportamento dos profissionais. Algumas alteracdes e fragilidades da industria da propaganda
se revelam com mais intensidade, uma vez que, segundo Schuch (2019), ha desinteresse dos
estudantes de publicidade pelos modelos de agéncia de propaganda tradicionais; ha problemas
com representatividade de género, classe social e raca nestas empresas; questionamentos sobre
jornada excessiva de trabalho e descrenga dos profissionais nos 6rgaos reguladores da profissao.
Somando-se a isso ha o entendimento de que o consumidor e seu comportamento relativo as
questdes do consumo, de modo geral, se tornaram mais complexos. Com isso, cabe a uma
agéncia de publicidade resolver problemas de comunicagdo e apresentar ao cliente um plano de
comunicacao que compreenda um conjunto de solugcdes em um meio mais complexo.

Schuch (2019) fundamentou suas reflexdes em Deleuze e Guattari (1995), para construir
o rizoma, que define o objeto empirico, o mercado publicitdrio. Para tanto, analisou as
transformagdes nos modelos de agéncia de publicidade, institui¢do central das praticas
publicitarias até entdo, tendo como fundamento o procedimento cartografico, na perspectiva de
Kastrup (2007), para quem o gesto atencional do cartégrafo envolve as seguintes etapas:
rastreio, toque, pouso e reconhecimento atento. Para cada uma dessas etapas, Schuch (2019) se
valeu de dados coletados com pesquisa documental e entrevistas com agentes do campo, que
sdo analisados a partir de categorias analiticas que surgem de dois pilares tedricos. O primeiro
deles, elaborado a partir de Bourdieu (2003), com os conceitos de campo e de habitus, o que
ajuda a analisar o campo da comunicagao e, mais especificamente, o subcampo da publicidade,
além de avaliar como o comportamento do profissional estd sendo transformado. O segundo
pilar é o de que as transformagdes que perpassam as praticas publicitarias se sustentam em
Berger e Luckmann (1985) e suas proposicdes sobre o que sdo € como se originam praticas
institucionalizadas.

Schuch (2019) ao tratar da publicidade, ao apresentar a area como incidente do campo
midiatico, afirmou que a légica que envolve a industria da publicitéria esta diretamente ligada
ao campo econdmico, uma vez que o capitalismo se sustenta a partir dos meios de comunicagao
e da elevagdo dos niveis de vida com base no incentivo ao consumo. Schuch (2019) apontou
aspectos do cendrio da publicidade, que contribuiram tanto para a conservagdo como para a
transformagdo do campo da publicidade. Destacamos, a partir das explicagcdes do autor, a
instalagdo de agéncias estadunidenses no Brasil, na década de 1930; a criacdo de cursos de
graduacdo em Publicidade, a partir da década de 1970; a chegada da tecnologia e os
computadores, desde 1980, que modificou todo o campo, € levou os agentes a aprenderem o

manejo de tal tecnologia e a mais recente a digitalizacdo da midia, com a populariza¢do da
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internet e o surgimento das midias sociais entre outras plataformas, o que acarretou problemas
para as midias de massa, principalmente a TV. H& novas formas de fazer publicidade, em que
o consumidor passa a ter um papel mais ativo frente ao contetdo publicitario, e as agéncias, por
sua vez, adotam novos modelos de negocios, estruturas e formas de atuagdo. E ainda, ha
demanda por profissionais com conhecimento diversificado, heterogéneo, multicultural e
representativo.

Conforme esclareceu Schuch (2019), a pesquisa ¢ interessante por dois fatores: o
primeiro deve-se ao volume de relatos e estudos sobre novos modelos de negdcio, fazendo com
que os modelos tradicionais, no minimo, questionem seus formatos e rotinas de trabalho; o
segundo deve-se a preocupagao com a constitui¢ao do campo, com o futuro da profissdo e como
isto repercute no discurso publicitario como um todo. Schuch (2019) identificou novos papeis
surgindo ao longo da industria, como o caso das marcas que buscam os meios de comunicacao
para o desenvolvimento de contetido, e os publicitarios que experimentam modelos mais
sustentdveis para as agéncias tradicionais.

Tal pesquisa faz parte deste estado da questdo, por apresentar reflexdes sobre o que, em
alguma medida, interfere no processo de criagdo em publicidade, uma vez que pensar novos
modelos de negbcio e de trabalho gera consequentemente novas empresas com formatos
criativos, assim como a preocupagdo com a formacdo de equipes mais diversas e
representativas. Considerando-se a perspectiva teorica que fundamentou a pesquisa de Schuch
(2019), os publicitarios estdo imersos em um campo de for¢as de ordem econdmica, social e
cultural, que podem interferir no processo de criacao, as vezes firmando escolhas.

Lima (2020), em tese intitulada Getty Images — montagem, controle e construgdo
criativa a partir de banco de dados audiovisual, analisa dados do Getty Images, com o objetivo
de compreender atualizagdes de procedimentos de vigilancia e controle perpetrados pela
publicidade. Tal pesquisa foi guiada pela hipotese que a possibilidade de resisténcia ao controle,
em continua mutagdo, ¢ perpetrado pelo capitalismo através da articulagdo entre o material
disponivel em bancos de dados audiovisual, em especial a Getty Images, e pela posigdo
epistemologica da Publicidade Social desenvolvida no Laboratério de Pesquisa em
Comunicagdo Comunitaria e Publicidade Social (LACCOPS), uma proposta politica e
educacional ndo alinhada a logicas de mercado, que acredita na vinculagao e na participacdo da
sociedade civil como condicdo sine qua non de mudanca, transformagdo e despertar de
consciéncia critica.

Lima (2020) investigou o banco de dados audiovisual Getty Images, site especializado

em comercializar imagens e videos para a industria criativa. Para Lima (2020), ¢ fundamental
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investigar as opgOes estéticas e éticas de utilizagdo e, principalmente de reutilizacdo das
imagens contemporaneas por entender que as informagdes audiovisuais permeiam o imaginario
e, por vezes, direcionam nossa forma de perceber o mundo em estamos inseridos. Assim, Lima
(2020) propoe uma metodologia de analise dos filmes publicitarios, combinando procedimentos
semidticos e arqueoldgicos, que evidencie a importancia do processo de montagem/edicao
desenvolvido e que estabeleca didlogos e correlacdes com modos de vida, com hébitos culturais
e com modelos de troca na sociedade.

Lima (2020) tratou do campo publicitario, na perspectiva de Bourdieu (2003), ou seja,
como um espaco marcado por disputas e interacdes, que se relaciona com um espaco social.
Neste aspecto, o banco de dados audiovisual foi examinado como uma ferramenta estratégica
de poder, controle, mapeamento de comportamento e propagacdo ideoldgica que encontra na
fragmentacdo parte significativa de sua forga e relevancia.

Lima (2020) enfatizou a importincia da pesquisa, mencionado que a mensagem
publicitaria, como parte da industria criativa, influencia geracdes, traduz estilos de vida e, na
maioria das vezes, almeja incitar processos de identificagdo. Explica ainda que, com o passar
dos anos, tanto a exibicdo quanto o consumo de conteido audiovisual passaram por
transformagdes e, a partir da proliferagdao das novas midias, estdo ao alcance das maos em telas
portateis. Desta forma, os bancos de dados audiovisuais exibem padrdes e esteredtipos como
formas universais inquestionaveis.

As estratégias metodologicas envolveram o mapeamento de especificidades da Getty
Images para compreender e estabelecer pardmetros entre diferentes categorias de
armazenamento, cole¢do, arquivo e banco de dados audiovisual; analise de filmes publicitarios
selecionados por meio da observagao do processo criativo dos profissionais envolvidos na
constru¢do do discurso; criagdo de pardmetros para mensurar opcdes estéticas ao construir
sentido a partir de conteudo audiovisual digitalizado e disponivel on-/ine, considerando as
mudancas nos paradigmas da imagem ao longo do tempo e, por fim, apontar alternativas de
resisténcia ao modelo hegemdnico publicitario. Foram analisados cinco filmes publicitarios
selecionados da Getty Images, a partir da semidtica desenvolvida por Charles Sanders Pierce.
Movendo o mundo com imagens ¢ o slogan estampado na tela principal do site da empresa.
Uma hipérbole ¢ adotada como estratégia linguistica de comunicacdo. A amplitude de sentido
presente no slogan pode ser pensada e apreendida a partir de diferentes leituras signicas. Em
primeira instancia ¢ possivel pensar na rotacdo do globo terrestre sendo representada por
imagens. E, também, factivel recuperar a perspectiva econdmica inerente ao banco de dados

audiovisual como outra forma de movimentagdo do mundo capitalista. Concomitantemente,
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pode-se entender o potencial do acervo de imagens como poténcia para representagao/registro
dos acontecimentos historicos que impactaram/moveram o mundo. Nenhuma das imagens
isoladas conseguiria transmitir a mensagem proposta.

Segundo Lima (2020), o banco de dados audiovisual, agora envolvido no processo de
criagdo em publicidade, requer uma espécie de capital cultural que precisa ser colocado em
pratica para que haja uma ordenacao de sentidos diante de um vasto material desorganizado, ou
organizado segundo a légica do banco de dados. Tal processo fica marcado pelas longas horas
de imersdao no material bruto, j4 que em sua esséncia sao compostos por um vasto banco de
dados audiovisual que simula uma organizagao por meio de parametros de sele¢do, de palavras-
chave que aproxima conceitos e expressoes, sendo que algumas imagens parecem desaparecer
diante da enorme quantidade de possibilidades.

Tal pesquisa compde o presente estado da questao porque ela ressalta a importancia do
processo de criagdo de imagens e do conhecimento, por parte dos profissionais, de como utilizar
imagens de banco de dados. De certo modo, banco de dados, como o audiovisual Getty Images,
pode exercer grande influéncia no processo de criagdo em publicidade e, por vezes, ser mesmo
determinante. Trata-se de um fator externo que pode modificar tanto o processo de criacao
como as especificidades de novos produtos publicitarios. A nossa pesquisa — ao analisar
representacdes de idosos na publicidade — tem como foco o conhecimento que os produtores
das pecas publicitérias selecionadas detém sobre a velhice e como se valem deste no processo
de criagdo. Ao se valer de um banco de imagens, no caso, o profissional deveria saber identificar
as imagens estereotipadas de idosos e refletir sobre a viabilidade da utilizacdo dessas numa pega
publicitaria.

Alves (2020), em dissertacao intitulada “Apelos estéticos da criagdo publicitaria: o
concretismo como tendéncia criativa”, explicitou como se deu o encontro entre poesia concreta
e publicidade. A autora mostrou como os textos publicitarios brasileiros revelam influéncia do
movimento modernista, se apoiando em técnicas tipicas da vanguarda poética. Com isso, ha
uma aproximac¢ao da publicidade a arte. Alves (2020) refor¢a que, ao pensar em uma linha do
tempo, abordou desde os acontecimentos criativos brasileiros que sucederam a Semana de Arte
Moderna, de 1922, os principais apelos artisticos que se desvendaram apds essa data, o
surgimento das tendéncias e os principais nomes, € como isso se alastrou no processo criativo
do pais, até chegar ao fim comercial, que ¢ o principio publicitario. Nesse processo, Alves
(2020) reforga outras fases importantes que devem ser levadas em conta, na década de 1950,
com a chegada das grandes agéncias estadunidenses. Com isso, rompeu-se uma tendéncia

herdada da publicidade europeia, o apelo ao grafico e a exploracdo visual, demonstrada em
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cartazes da época.

Nesta pesquisa encontramos uma caracteristica da producao publicitaria, a de se valer
da arte, em geral, que prevaleceu num determinado periodo, mas se amenizou com novas ideias
que vieram das produgdes estadunidenses. Deste modo, tal pesquisa mostra o quanto o processo
de criagdo vai se delineando também devido a forgas externas. Alves (2020) faz reflexdes sobre
a relacdo da publicidade com a arte, enfatizando que o prazer estético propiciado pela
publicidade faz com que o consumo passe a envolver, além dos valores de troca, possibilidades
de transcender a realidade. Consideramos aqui que, independentemente da concepgao de arte
postulado por Alves (2020), o fato de o fazer publicitario buscar apoio no fazer artistico,
vinculado a poesia, ainda assim constitui apenas um fator de aproximagao que nao interfere nas
fronteiras de uma ou de outra. Como mencionamos na primeira se¢ao deste relato, a arte permite
um novo olhar para o real, um olhar que expande o nosso olhar para o real.

A pesquisa de Barros (2020), intitulada “Os Clusters Criativos e as transformagdes no
territorio: o Porto Digital e o Bairro do Recife”, teve como objetivo geral estabelecer uma
relacdo entre a aplicacdo dos conceitos de Economia Criativa e industrias criativas na
implantagdo de aglomerados produtivos (clusters criativos) em determinado local, bem como a
repercussdo urbana e social dos mesmos em seu territério. Trata-se de uma pesquisa qualitativa
que envolveu etnografia, pesquisa documental e estudo de caso. O pesquisador discutiu sobre
as mudancas e formas provocadas pelas transformacdes no mercado de trabalho em virtude dos
impactos da globalizagdo, do crescimento das redes, a popularizacao das plataformas digitais,
por meio do acesso a tecnologia de rede, que trouxe novas empresas (fisicas e virtuais) de
carater tecnoldgico e inovador, o que trouxe discussdes sobre economia criativa e cidade
criativa. Nesse contexto, a implantagdo de clusters criativos encontra o ambiente favoravel
para se desenvolver, pois neles hé troca de ideias, desenvolvimento de projetos em conjunto,
comercializagdo dos produtos ali gerados e desenvolvimento de atividades em setores
diferenciados.

Essas aglomeragdes produtivas, enquanto espagos propicios a criatividade e a inovagao,
contribuem para o desenvolvimento da produgdo local. No debate sobre o empreendedorismo
e a criatividade, ideias de Castells (2016) fundamentaram as reflexdes, principalmente as que
consideram que a sociedade em rede ¢ também autoconstruida pelas redes e nela ha uma nova
economia, que depende da inovacao como fonte de crescimento da produtividade.

Barros (2020) menciona, considerando Duffy e Ramos (2014), que ndo ha um consenso
se a criatividade ¢ atributo das pessoas individualmente ou se ¢ um processo pelo qual as ideias

originais sdo geradas. No entanto, afirma que as caracteristicas da criatividade, em diferentes



50

areas, que envolvem os seres humanos, podem ser estruturadas como artistica, cientifica e
econOmica. A primeira envolve a imaginacao e a capacidade de geracdo de ideias originais; a
segunda, a curiosidade e a disposicdo para experimentar a realizar novas conexdes com vistas
a solugdo de problemas, e a ultima, a criatividade econdmica, ¢ um processo dindmico que
resulta em inovacao tecnologica, pratica de negocio, marketing, entre outras, e € estreitamente
ligada a aquisi¢do de vantagem competitiva na economia. Barros (2020), a partir de ideias de
Klaus, Pinheiro e Bessi (2015), enfatiza que, em paralelo as discussdes sobre criatividade, ha
um debate intenso nas empresas em relacdo a necessidade de inovagdo. A criatividade
representa um importante fator de sucesso, mas ela vista de forma isolada pode ndo resultar em
valor econdmico. Sendo assim, precisa ser materializada em um produto comercializavel para
agregar valor comercial. A inovacgdo ¢, portanto, a corporificagdo da criatividade e a ideia com
resultados praticos.

Esta pesquisa compde este breve estado da questdo por tratar da criatividade vinculada
a inovagao, contexto que permeia a dos produtores em publicidade. Neste aspecto, Lipovetsky
e Serroy (2011) mencionam que se exige que a publicidade seja criativa e inovadora, o que
requer equipes com profissionais diferenciados, com forma¢do em diversas areas do
conhecimento. De certo modo, isto refor¢a a ideia de que o processo de criagdo ¢ coletivo. Para
Lipovestky e Serroy (2011, p. 10), agora, “[...] as tecnologias da informacao, as industrias
culturais, as marcas e o proprio capitalismo constroem, por sua vez, uma cultura, isto €, um
sistema de valores, objetivos e mitos”. Ou seja, a cultura “[...] se difrata enormemente no mundo
material, que se empenha em criar bens impregnados de sentido, de identidade, de estilo, de
moda, de criatividade, através das marcas, de sua comercializacdo e¢ de sua comunicagao”
(LIPOVETSKY; SERROY, 2011, p. 10).

A pesquisa de Jaime-Smith (2020), intitulada “As narrativas do desejo: procedimentos
criativos € comunicativos de Pedro Almoddvar”, teve como objetivo investigar 0os processos ¢
os procedimentos de criagdo do cineasta espanhol Pedro Almoddvar. A autora analisou as
tessituras dramaturgicas criadas pelo cineasta no processo de constru¢ao do projeto poético,
observando os procedimentos que envolvem o seu pensamento e a sua pratica como roteirista
e diretor para, assim, refletir sobre processos criativos, de autoria e comunicagdo. A
fundamentagdo tedrica envolveu principalmente a Critica Genética, conforme Salles (2006), e
teoria sobre escrita de roteiro cinematografico de Mckee (2010). Segundo Salles (2006), um
artista tece relacdes e conexdes entre as partes que compdem a sua obra, entre uma obra com
outras obras de sua autoria, € entre a sua obra com a obra de outros criadores. A producao

artistica se dé, conforme enfatiza Jaime-Smith (2020), por um processo de contdgio ou
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contaminacdo de ideias e insights, oriundos do proprio sujeito, de outros sujeitos ou do mundo
circundante, durante o movimento dindmico da criacdo. O conceito de redes de criacao,
desenvolvido por Salles (2006), mostra que o movimento criador envolve intera¢des internas
ou externas aos processos criativos, que sao responsaveis pela construgao da obra, verdadeiros
sistemas abertos que estabelecem trocas com o meio ambiente.

A partir deste ponto de vista, a obra do cineasta espanhol Pedro Almodovar, ou os seus
filmes, ndo sdo objetos concluidos, mas o resultado de um momento do seu processo criativo
que, inclusive, estabelece conexoes entre um filme e outros, criando linhas invisiveis de didlogo
entre as obras, fazendo com que temas, situagdes, personagens sejam recorrentes em diferentes
filmes. Para Jaime-Smith (2020), de acordo com as ideias de Salles (2006), ndo ha como separar
o processo de criacdo em etapas, pois ele € feito de constante movimento, nem a obra pode ser
vista como um objeto separado do todo, ja que ela € fruto de um processo, pois o artista ¢ um
individuo vivendo o fluxo continuo de cria¢do do seu projeto, que vai além de uma unica obra,
e neste processo, ele estd em interacdo consigo mesmo e com o mundo circundante.

Nesta pesquisa, busca-se entender os procedimentos e as técnicas utilizadas pelo diretor
no processo de ampliagdo ou expansdo de um elemento dramético, pois Almodovar utiliza as
suas obras, as ja criadas, e a obra de outros autores, como matriz geradora de novos filmes,
fazendo com que estes novos filmes se tornem embrides ampliados. O exercicio diario de
criagdo do cineasta se dé principalmente através da escrita. Dessa forma, ele armazena historias
e informagdes que colhe no seu dia a dia, anotando frases e situagdes que, para ele, sirvam de
disparo para criar uma historia. Esta declaragao de Almoddvar corrobora a perspectiva de que
a criagdo ¢ um processo em movimento. Durante o processo de criagdo, a memoria ¢ a
responsavel por alimentar a imaginacao, pois como menciona Jaime-Smith (2020), a partir dos
autores em que se fundamenta, lembrar ndo € apenas reviver, mas também refazer, reconstruir,
repensar com imagens de hoje as experiéncias do passado. A memoria da sustentagdo a
imaginacao.

Nesta pesquisa, Jaime-Smith (2020) buscou averiguar o processo de criagdo em sua
esséncia e no recorte que envolveu o processo criativo do cineasta espanhol Pedro Almodoévar,
e constatou que o processo de criagdo ¢ um movimento comunicacional de profunda
complexidade vivido pelo artista, isto porque tal processo envolve uma rede de informagdes
oriundas de diferentes esferas da sua realidade e experiéncia, articulando elementos da sua
cultura e da sociedade onde esté inserido, da sua subjetividade e da sua memoria, da sua forma
de olhar o mundo e de se relacionar com a tradicao. Tais reflexdes vao ao encontro do que

tratamos na primeira se¢ao deste relato, ao mencionarmos a relagdo do criador com o meio em
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que ele vive. De acordo com Morin (1998), os criadores estdo envoltos em um emaranhado de
regras, normas, prescrigoes, valores, que permeiam o meio cultural.

A pesquisa de Silva (2021), intitulada “A responsabilidade social das marcas na
publicidade: o estudo do processo criativo de campanhas publicitarias™, teve como objetivo
geral compreender como a agenda da responsabilidade social interfere, hoje, na comunicagao
publicitaria das marcas. Para a coleta de dados foi realizada pesquisa bibliografica, pesquisa de
campo com profissionais de comunicagdo, empregando-se grupos focais e entrevistas, e estudo
de caso envolvendo Magazine Luiza. Silva (2021) esclarece que hd mudangas no
comportamento do consumidor, que estd mais participativo e exigente em relacdo as questoes
sociais, as agoes das marcas. As marcas também estao se transformando para se alinharem as
expectativas da sociedade e a publicidade ¢ uma das formas que as empresas usam também para
dar visibilidade aos investimentos realizados nas agcdes que promovem com causas sociais.

No que diz respeito ao processo criativo, Silva (2021) realizou grupos focais com
profissionais da 4area de criagdo e com profissionais de empresas anunciantes, a fim de
compreender o processo. Os resultados gerais indicam falhas em coletas de briefing, tanto na
elaboragdo quanto na interpretacao, o que pode requerer uma refagdo, o que consequentemente
pode gerar reflexdes sobre o processo de criagdo. Para empresas globais geralmente existem
diretrizes a seguir, em especial para manter o posicionamento das marcas nos diferentes paises
de atuacdo, o que pode interferir no processo de criagcdo. Para os profissionais de empresas
anunciantes, a combinagdo dos objetivos de marca e performance ¢ o ideal. Na visdo dos
profissionais de agéncia, limitacdo de verba e falta de inovacdo na comunicacdo da categoria
podem trazer execugdes com menor potencial para a constru¢do de uma marca. Com foco em
campanhas em responsabilidade social, Silva (2021) percebeu um distanciamento dos
profissionais que participaram do processo de criagdo com o tema, por falta de conhecimento
e/ou familiaridade com o mesmo.

O processo criativo apresenta falhas na comunicacao da responsabilidade social quando
nao existe legitimidade, isto ¢, quando ha preocupagdao exclusiva de comunicar a
responsabilidade social para gerar beneficios de imagem para a marca, quando a
responsabilidade social ndo € promovida por quem tem poder de decisdo, quando a pressao por
resultados financeiros faz com que as campanhas que envolvem a pauta social percam espago
para outras mais focadas em vendas, ou quando as respostas negativas da sociedade fazem com
que as marcas reconsiderem a comunicagdo para evitar prejuizos causados pelas reacdes
negativas. O processo ¢ legitimo quando existe um posicionamento sobre as questdes sociais,

que foi gerado por didlogos com seus diversos stakeholders e esse posicionamento ¢ promovido
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e sustentado pelos lideres, com base no que foi definido e priorizado pela empresa.

Nesta pesquisa, a busca por entender como os profissionais se informam sobre as
agendas sociais da comunicagdo de marca firmam que ha for¢as do meio que podem interferir
no processo de criagdao. No caso da demanda por uma publicidade inclusiva implica o
envolvimento das marcas principalmente com a diversidade e a sustentabilidade. Tal pesquisa
compoe o presente estado da questdo e se aproxima da que realizamos, pois envolve entrevistas
com profissionais da publicidade, e aponta, entre os resultados, que em campanhas em
responsabilidade social, ha distanciamento dos profissionais que participaram do processo de
criagdo, em geral, pois estes ndo conhecem ou ndo tem familiaridade com o tema, o que interfere
na qualidade do produto. Na nossa pesquisa, vamos tentar encontrar pistas em relagdo ao modo
como as concepgoes, crengas e experiéncias desses produtores, no caso sobre a velhice, sobre
pessoas idosas, em alguma medida, guiam as suas producdes.

Este estado da questdo, em linhas gerais, mostra alguns aspectos do processo de criacao
em publicidade, tais como o fato de que ndo € um processo solitario, ha sempre um grupo de
pessoas envolvidos com a criagdo; que hé interferéncias do meio no processo de criagdo
impostas por novos modelos de negoécios e banco de imagens entre outros; da produgdo
publicitaria se valer da arte na composicao de suas pecas publicitarias e de que a publicidade,
em um contexto que demanda criatividade e inovagao, precisa refazer suas equipes contando
com profissionais de outras 4reas do conhecimento.

Vejamos, a seguir, como um publicitario analisa o seu processo de criacao.

2.3 O processo de criagao em publicidade, na perspectiva de Washington Olivetto

Na metodologia que empregamos nessa nossa pesquisa, anunciamos como técnicas de
pesquisa, entrevistas com criadores de pecas publicitarias (que também foram analisadas), bem
como entrevista com o publicitario brasileiro, mundialmente conhecido, Washington Olivetto.
Na entrevista®, ao comentar o tema da nossa pesquisa em desenvolvimento, o publicitario
Washington Olivetto imediatamente mencionou a sua producdo premiada com o Ledo de Ouro,
em Cannes. Explica que:

[...] quando eu e o Petit criamos o primeiro comercial brasileiro que ganhou um Leéo
de Ouro em Cannes, teoricamente era um comercial sobre o que se chamava de idoso,

naquela época! Eram os homens com mais de 40 anos! Para vocé ter uma ideia, no
inicio dos anos 1970, a maior parte dos anuncios classificados, requisitando ou

8 MARTINS, Bruno. Washington Olivetto — processo criativo. [S. .:s. n.], 08 set. 2020. 1 video (44min31seg).
Disponivel em: ttps://www.youtube.com/watch?v=S4IPbyvDXcw&list=PL LwdB-FOInQageMwZzZ0ichOaUWQ
VOmMWbmw&index=4. Acesso em: 15 nov. 2022.
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recrutando profissionais, tinha uma frase em comum que dizia assim, olha: Empresa
de tecnologia procura engenheiro experiente [..]. Idade maxima: 40 anos.
(Washington Olivetto).

Diante desse cendrio envolvendo a idade dos homens, o publicitario comenta:

E ai eu resolvi fazer um andncio para uma entidade chamada Conselho Nacional de
Propaganda, que era uma entidade que conseguia espagos para anuncios de causas
sociais e ai eu fiz um anuncio com o titulo “Homens com mais de 40 anos oferecem
seus préstimos profissionais para empresas de pequeno, grande e médio porte. Cartas
pra Rua da Amargura, sem numero”. Esse anuncio foi publicado no dia 1° de Maio,
Dia do Trabalho, propositalmente, e teve uma grande repercussédo. (Washington
Olivetto).

Francesc Petit Reig, nasceu em 1934, em Barcelona, e se naturalizou brasileiro em 1952.
Morreu em 2013. Foi pintor e publicitario. Trabalhou na JWT e na McCann-Erickson, antes de
fundar a DPZ. E autor de Propaganda Ilimitada (2006), livro no qual trata do negdcio da
propaganda, ¢ Faga Logo uma Marca, onde mostra as marcas famosas que criou, como as do
Banco Itau, da Sadia, e da Gol Transportes Aéreos. A campanha Garoto-Bombril, por exemplo,
foi criada por Petit e por Washington Olivetto — que na época atuavam juntos na agéncia DPZ
—, protagonizada pelo ator Carlos Moreno foi listada no Guinness Book of Records, em 1994,
como a que se manteve mais tempo no ar estrelada pelo mesmo ator. Tal agéncia foi responsével
por introduzir no Brasil, uma nova forma de fazer publicidade, adotando duplas de criacdo,
modelo revolucionario em uma €poca em que os entdo layoutmen ficavam em andares
separados dos redatores e eram tratados com certo desdém; a introducdo da fotografia na
publicidade e a participagdo dos criativos no atendimento aos clientes. O protagonismo da
criagdo era sentido, também, na liberdade que gerou anUncios, conceitos e letterings
incorporados pela cultura popular brasileira — o Garoto Bombril, o Ledo do Imposto de Renda
e o peru Lequetreque da Sadia — sdo alguns deles. Dessas ‘falas’ do publicitario, buscamos
especificidades do processo de criacdo em publicidade, destacamos: “eu e o Petit criamos o
primeiro comercial brasileiro...”. Sendo assim, o processo criativo, ndo se constitui como algo
isolado, como produto de uma mente genial, mas ja pressupde a participagdo de outra mente
criativa. Em outro trecho da entrevista, ele explica que trabalhou, durante 14 anos, com o diretor
de arte Francesc Petit que, segundo o publicitario, era um diretor com uma capacidade incrivel
de transformar uma ideia em forma, o que fazia com que o proprio antincio se autocriasse. Nao
s0 Petit, mas também John Reggert, Marcelo Serpa, José Saragoza e muitos outros, sdo diretores
de arte capazes de fazer exatamente o que o conteido precisa.

Ainda neste sentido, destaca-se a analise do papel do redator publicitario no processo de
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criagdo. Conforme menciona o publicitario Washington Olivetto ele depende também dos
redatores. Na historia da publicidade, grandes ideias na maioria das vezes ou em boa parte das
vezes, foi liderado por profissionais com formacao de redator. Cita Bill Bernbach, David
Ogilvy, Eddy Mackeiler, David Plummer e George Louis. “Na verdade, [...] é muito bom
quando redatores e diretores de arte tém a capacidade de se integrar totalmente sem disputar
autoria e fazer um grande trabalho”, como diz Olivetto.

Com isso, destacamos outra especificidade do processo de criagdo, reafirmada pelas
ideias do publicitario, a de que, em publicidade, tal processo nao ¢ produto de ideias de um
génio isolado. Além dessa interagdo entre grupos nesses processos, ha também de se levar em
conta, a interacdo do criador com o0 seu meio, que mencionamos nha se¢do anterior
principalmente fundamentada nas ideias de Morin (1998), e pode ser reforcada pelas falas do

publicitario entrevistado. Ele acredita que:

[...] os melhores publicitarios sdo aqueles que, apesar de gostarem muito de
publicidade, gostam ainda mais é da vida! Gostam mais da misica, da pintura, da
literatura, do jornalismo, da arquitetura, porque a grande publicidade é aquela hora
que vocé tira da vida, transforma em publicidade e devolve para vida. (Washington
Olivetto).

Ao mencionar que uma grande publicidade ¢ aquela que tem suas origens na vida, o
publicitario também mostra o quanto hd um meio cultural que permeia o processo de criagao.
Vale retomar, seguindo as ideias de Morin (1998) anunciadas no item anterior desta secao, da
relacdo entre os individuos e a cultura, que ¢ hologramadtica e recursiva. Sendo assim, no
processo de criacdo em publicidade, como destaca o publicitario (Washington Olivetto), o
criador se impregna do que hd na cultura e com o produto da sua criacdo pode também
transforma-la, em alguma medida.

E ainda, destaca que, no momento, estava lendo trés livros, um que ¢ uma nova biografia
do Woody Allen; outro, um livro escrito por uma sobrinha do Donald Trump, sobre Trump, ¢
o um livro do Ciro Gomes. Diz-se muito eclético nas leituras, pois 1€ desde a revista Amiga até
Maiakovski. Comenta também sobre a sua vivéncia com a musica popular brasileira, pois
sempre esteve muito proximo de artistas como Caetano Veloso, desde a sua adolescéncia. Ele

se declara fanatico por musica brasileira. Nas suas palavras:

Ent&o isso tem muito a ver com minha obsessao pela muasica popular e com o0 meu
universo de leituras, e principalmente com um treinamento, que eu fui adquirindo de
uma maneira intuitiva no inicio e proposital depois, porque eu racionalizei isso, que
foi ter sido sempre um sujeito que procurou nao ter preconceito contra nenhum tipo
de informacao. (Washington Olivetto).
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A falta de interagdo para além da comunidade dos publicitarios é ressaltada pelo
publicitario, quando menciona que o que pode contribuir para minar o processo de criagao ¢
que “[...] publicitario anda muito com publicitario, conversa com publicitario, namora com
publicitario, casa com publicitario e ai vai fazer o que? Publicidade que ja foi feita!”
(Washington Olivetto). Acrescenta ainda que ndo ¢ uma boa pratica, para os envolvidos com a
criacdo em uma agéncia, ficar observando os anuarios de publicidade, olhar somente para o que
ja foi feito.

A questdo do novo estd vinculada ao processo de criacdo, uma vez que conforme
enfatiza Olivetto, “[...] a publicidade, em principio, ¢ uma inven¢do do novo ou a reinvengao
do ja existente. As duas coisas, quando bem-feitas, sdo muito boas”. E ainda, ha nessa
emergéncia do novo a relagdo entre conteudo e forma. Ele explica que em publicidade o
conteudo ¢ fundamental, mas somente uma boa forma expressa bem um bom conteudo.
Enfatiza que sempre se preocupou com a boa forma e que vé€ na musica, principalmente na
musica popular, uma grande contribui¢do para buscar a forma. Tal afirmacao vai ao encontro
das ideias de Ostrower (1998), que enfatiza que had no processo um “pensar imaginando”, um
pensar se da por meio de formas.

E ainda, o processo de criacdo € algo que envolve muita energia por parte do criador, ha
dispéndio de energia com conflitos que permeiam as relagdes entre pares e entre outros aspectos
do meio, e tal dificuldade fica evidente na fala do entrevistado. Nas palavras de Olivetto: “Tem
uma outra caracteristica, no gesto criativo, que muitas vezes algo que parece que vai ser muito
facil de fazer, fica dificil que doi! E algo que parece que vai ser muito dificil de fazer, vocé
resolve facilmente. Por isso que ndo tem uma formula’.

E acrescenta detalhes do seu processo de criagao:

Meu processo de criacdo nunca mudou ndo. Ele sempre se baseou em muita
informagdo sobre o produto que eu tinha que anunciar. Muita informag&o sobre o
consumidor daquele produto! Da somatdria dessas duas informagdes bésicas eu
procurava gerar algumas ideias, depois analisava, deixava de ser criador para ser
critico, dizendo: sera que isso vai funcionar mesmo? Entdo comecava a destruir as
ideias que eu acabava de ter, se eu tivesse alguma ddvida a respeito da qualidade da
ideia, eu possivelmente tentaria averiguar isso através de mecanismos de pesquisa,
mas entre as pesquisas e 0 meu intuitivo [...] e numa coisa que eu fui organizando na
minha cabeca que era o seguinte, dizer assim: isso aqui parece uma boa ideia, isso
parece que vai ser eficiente para vender esse produto. (Washington Olivetto).

Interessante destacar que o publicitario destaca a questdo da intuicdo. Ha uma crenca na
intuicdo, o que ¢ compartilhada tanto por artistas como cientistas. Ainda esclarece que seria

importante valorizar as ideias, o que parece que esta sendo esquecido nos processos de criacao



57

em publicidade mais atuais. Ressalta que ha uma espécie de guerra entre on-line € off-line, com
as consultorias almejando adentrar os negdcios das agéncias, o que faz os salarios diminuirem
e assim tornam a profissdo menos desejavel. E ainda, agora o publicitirio ndo precisa ser
brilhante.

Nas falas do entrevistado percebe-se também o desejo de que suas criagdes perdurem.
Ele destaca que sempre almejou que suas criagdes fossem para além de cumprir as fungoes, a
de vender produtos e construir marcas, que seria conseguir transformar as suas criagdes em
produtos culturais. Desse modo, o permanecer ¢ também uma angustia do criador em
publicidade.

Para concluir, retomamos aspectos da presenga do idoso na publicidade. Lembremos
que Olivetto menciona que nos anos setenta, no século passado, um homem com mais de 40
anos era considerado velho e ndo era bem aceito no mercado de trabalho. Nos ultimos anos, nos
quadros sociais em geral, vivenciamos o fendmeno de antecipagdo e prolongamento da
juventude, gerando novos negdcios, industrias de produtos mais saudaveis, de produtos diet,
academias, entre outros. Essas pessoas ndo querem ser vistas como velhas e a comunicagdo tem
obrigacao de saber conversar com essas pessoas.

As ideias do publicitario, sobre a produgdo coletiva que se desencadeia em uma agéncia
publicitaria, podem ser reafirmadas, pois conforme esclarecem Machado e Formiga Sobrinho
(2012), as manifestacdes criativas na publicidade diferenciam-se das manifestagdes artisticas e

culturais em diversos aspectos. Um deles advém da dindmica disposta em uma agéncia.

Neste contexto, a criatividade é utilizada como uma ferramenta para diferenciar
campanhas, de maneira a torna-las mais atrativas e convincentes. E necessario
compreender também que as solugdes criativas em uma agéncia ndo dependem apenas
do nlcleo de criagdo, mas sdo a consequéncia do trabalho de todos os publicitérios
envolvidos com a campanha e passam por uma série de julgamentos e intervencées
antes de chegar ao seu resultado final. (MACHADO; FORMIGA SOBRINHO, 2012,
p. 784).

Mas, ao encontro do que ocorre na ciéncia e na arte, as adversidades que emergem no
transcorrer do processo criativo podem incitar a criatividade. Neste sentido, Machado e Formiga
Sobrinho (2012) explicam que o processo criativo em uma agéncia publicitaria compreende
fatores aparentemente inibidores da criagdo. No entanto, tais fatores, para os mesmos autores,
podem ser entendidos de diferentes maneiras e at¢ mesmo atuarem no sentido de contribuir com
0 processo criativo, pois a energia que emana de conflitos, a ambiéncia que cria, pode fomentar
o movimento de ideais.

I3

O publicitario entrevistado também menciona que ¢ importante que os criadores
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conhegam o que ja foi feito em publicidade (mas, ndo pode buscar somente essas produgdes).

Ao encontro disto, Machado e Formiga Sobrinho (2012, p. 779), mencionam que:

Também é necessario que se conheca profundamente o que ja foi criado acerca das
situacOes diversas para que se tenha base para buscar novos percursos criativos.
Entende-se, portanto, que a ideia de renovagdo constante se relaciona intimamente
com o conceito de criatividade, pois as solu¢fes que um dia foram julgadas como
criativas se tornam ultrapassadas com o tempo e a transformag&o do que esta em vigor
depende, em grande parte, da criatividade.

Podemos voltar as palavras de Olivetto: “[...] a publicidade é uma coisa que envelhece
[...]”. E enfatiza que isso se da rapidamente. Ainda que, necessariamente, precisariamos chamar
a aten¢do do uso do termo “envelhece” pelo publicitario, que talvez neste contexto traduza a
ideia de “marca de outro tempo”.

Vamos, na se¢do quatro, verificar aspectos do movimento do pensamento de criativos
ao analisar as pegas publicitarias que produziram, bem como permear as analises com reflexdes
e explicagdes dos mesmos sobre os seus processos de criacao, ou sobre os momentos de criagao
envolvidos nessas produ¢des. Segue, agora, na proxima se¢ao, o nosso olhar para a publicidade,

na perspectiva da semidtica peirceana.
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3 APUBLICIDADE SOB A PERSPECTIVA DE IDEIAS PEIRCEANAS

Nesta se¢do, vamos langar um olhar para a publicidade, a partir da arquitetura filosofica
de Peirce (1931, 1932, 1934, 1958). Optamos por dialogar com tais conhecimentos a medida
que apresentamos uma peca publicitaria que compde o corpus desta pesquisa. Inicialmente,

consideramos o seguinte diagrama (Figura 5).

Figura 5 — Rela¢6es no processo de criacdo em publicidade

PUBLICIDADE

“fazer publicitario”

processo de Conhecimentos
producdo/criacao

Y
Produtos da
Publicidade

Fonte: Elaborado pelo autor.

Considerando as reflexdes apresentadas na secdo anterior, tomamos o processo de
criacdo em publicidade na intersecdo de conhecimentos produzidos pelas comunidades de
publicitarios e de pesquisadores de diversas areas, principalmente das Ciéncias Sociais e
Humanas, tanto em relagdo aos seus fundamentos como ao seu lugar na comunicagdo. Assim,
teorias, ideias, crencas em geral, que se manifestam ou se atualizam nos produtos da
publicidade, um sistema concreto de signos, constituem modalidades de saber sobre a

publicidade. Vejamos como se d4 este movimento.

3.1 A comunidade da publicidade

A comunidade publicitaria se constitui com os conhecimentos gerados por
pesquisadores de diversas areas do conhecimento, cujo objeto de pesquisa envolve a
publicidade, e com o fazer dos publicitarios que, em alguma medida, dialogam com tais
conhecimentos. Agrega-se aqui que hd conhecimentos que tem como base as experiéncias dos

usudrios e, de certo modo, subsidiam a geracao de novos conhecimentos e também a criagao
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em publicidade. H4, portanto, uma espécie de “nuvem de conhecimentos” que,
independentemente de estarem registradas fisicamente, circulam também pelas mentes de
integrantes dessa comunidade. No entanto, tal conhecimento ¢ produto e também produtor de
uma realidade sociocultural que esta vinculado a dimensdes cognitivas e vai integrar-se a uma
cultura. Assim, os produtos mencionados engendram uma realidade objetiva e, neste sentido,
eles atualizam as ideias que permeiam a comunidade.

Peirce (1934), em CP (5.311) explica que o real “[...] € aquilo o que, cedo ou tarde,
finalmente resultaria de toda informagdo e toda razdo, e que, portanto, ¢ independente das
nossas divagacgdes”, e enfatiza ainda que “[...] a propria origem da concepcao de realidade
mostra que essa concepgao essencialmente envolve a nocao de uma comunidade, sem limites
definitivos, e capaz de propiciar um crescimento positivo do conhecimento”. Apel (1997) nos
explica que a “comunidade indefinida” corresponde a uma espécie de corporificacao da razao,
que ndo ¢ uma consciéncia em geral, ou de um reino espiritual, mas uma comunidade ilimitada
de seres dotados de sentidos e que podem se comunicar através de signos. Consideramos que a
criatividade € inerente a certo calor que mantém a comunidade viva, que contribui para o
caminhar da semiose.

As inovacdes do pensamento, como mencionamos na se¢ao anterior, envolvem a
existéncia de uma vida cultural intelectual em movimento, onde ha pontos de vista distintos em
circulagdo, trocas de ideias, que abalam ideias cristalizadas e contribuem para a emergéncia do

novo. Nas palavras de Morin (1998, p. 40):

Assim como o calor se tornou uma nogao fundamental no devir fisico, é preciso dar-
Ihe um lugar de destaque no devir social e cultural, o que nos leva a considerar que
onde ha “calor cultural”, ndo hd um determinismo rigido, mas condic¢des instaveis e
movedicas. Do mesmo modo que o calor fisico significa intensidade/multiplicidade
na agitagdo e nos encontros entre particulas, o “calor cultural” pode significar
intensidade/multiplicidade de trocas, confrontos, polémicas entre opinides, ideias,
concepgoes.

A comunidade ¢ o lugar que condensa, concentra, tal calor, portanto. Iniciamos como

produtos derivados do “fazer publicitario”.

3.2 Os produtos da publicidade enquanto signos

Apresentamos aspectos da gramatica especulativa, uma das subdivisdes da semidtica ou
logica, acompanhado por um olhar de analista lancado a uma pega publicitiria que compde o

corpus da nossa pesquisa. Lembramos que, conforme mostram Drigo e Souza (2021), a
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gramatica especulativa, pode ser localizada na classificacdo das ciéncias dada por Peirce, a
exibida no diagrama (Figura 6), como uma das subdivisdes da semidtica ou logica. Tal
subdivisdo acopla definigdes e classificacdes de signos, parte que tratamos em varios itens desta

secao.

Figura 6 — A semidtica ou logica na classificagdo das ciéncias
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Especulativa
ou

Metodéutica

Fonte: Drigo ¢ Souza (2021, p. 126).

A semidtica ou logica, a ciéncia geral dos signos, como podemos observar no diagrama,
¢ uma das ciéncias normativas. A estética e a ética sao as outras duas subdivisoes. Nas palavras

de Peirce (1931, CP 1.191):

A estética é a ciéncia dos ideais, ou daquilo que é objetivamente admiravel sem
qualquer raz&o ulterior. [...] Etica [...] A Estética estd em seu auxilio na determinagéo
do summum bonum. E a teoria da conduta autocontrolada ou deliberado; e como tal,
deve buscar na ética seus principios.

Ainda em relacdo as ciéncias normativas, Santaella (1994, p. 13) esclarece que essas
ciéncias auxiliam na “[...] compreensao dos fins, das normas e ideias que regem o sentimento,
a conduta e o pensamento. Estdo voltadas, assim, para o modo geral pelo qual o ser humano, se
for agir deliberadamente e sob autocontrole, deve responder aos apelos da experiéncia”.

Conforme Santaella (2018), a gramatica especulativa, um dos ramos da semidtica ou
logica, fornece defini¢des e classificagcdes para a anélise de todos os tipos de linguagens. A

analise semidtica elabora “[...] um percurso metodoldgico-analitico que promete dar conta das
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questoes relativas as diferentes naturezas que as mensagens podem ter: verbal, imagética,

sonora, incluindo suas misturas, palavras e imagem etc.” (SANTAELLA, 2018, p. 6).

Assim, por exemplo, para se analisar semioticamente filmes, essa analise precisa
entrar em didlogo com teorias especificas de cinema. Para analisar pinturas, é
necessario haver um conhecimento de teorias e historia da arte. Para fazer semidtica
da masica, é preciso conhecer musica, e assim por diante. N&o se pode fazer analise
de pecas publicitarias sem algum conhecimento de sintaxe visual, design etc.
(SANTAELLA, 2018, p. 6).

Conforme esclarece a mesma autora, ndo ¢ possivel avaliar as marcas que o contexto
deixa em uma mensagem, sem conhecimentos relativos a historia desse sistema de signos e do
contexto sociocultural em que ele se situa, bem como do repertorio, ou experiéncia colateral,
do intérprete. “Se o repertorio de informagdes de receptor ¢ muito baixo, a semidtica ndo pode
realizar para esse receptor o milagre de fazé-lo produzir interpretantes que vao além do senso
comum” (SANTAELLA, 2018, p. 6).

Posto isso, vamos a aspectos da gramatica especulativa.

3.2.1 Em relacao a defini¢ao de signo

O signo “‘representa’ algo para a ideia que provoca ou modifica. Ou seja, ¢ um veiculo
que comunica a mente algo do exterior. O ‘representado’ ¢ o seu objeto; o comunicado, a
significacdo, a ideia que provoca, o seu interpretante” (PEIRCE, 1931, CP 1.339). Conforme
esclarecem Drigo e Souza (2021, p. 17), definir signo ¢ o mesmo que tornar evidente como se
dao as relagdes entre signo, objeto e interpretante. Tal movimento pode ser visto pelo diagrama

(Figura 7).
Figura 7 — A defini¢do de signo em diagrama

signo

objeto interpretante

Fonte: Drigo ¢ Souza (2021, p. 17).

Nas palavras de Peirce (1958, CP 8.343):
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Defino um Signo como qualquer coisa que, de um lado, é assim determinado por um
objeto e, de outro, assim determina uma ideia na mente de uma pessoa, esta Ultima
determinacédo, que denomino o Interpretante do signo &, desse modo, mediatamente
determinada por aquele Objeto. Um signo, assim, tem uma relagéo triddica com seu
Objeto e com seu Interpretante.

A peca publicitaria que apresentamos a seguir € um signo, uma vez que, de algum modo
e em alguma medida, esta no lugar de uma modalidade de servi¢o — investimento — prestado
pelo Itati Unibanco (ou a marca Itatt Unibanco). A campanha denominada Invista pelo celular,
realizada pela Agéncia Africa, para o Banco Itati Unibanco, é protagonizada por duas mulheres
— que se popularizaram em campanhas para esta marca e foram chamadas de “vovioggers” —,
aqui presente com um filme para a TV aberta, com trinta segundos de duragao.

Considerando-se as ideias de Aumont e Marie (2013), sobre a analise filmica, adaptadas
a peca publicitaria, em relagdo aos instrumentos descritivos, quando na tomada de cenas ou na
segmentagdo para analise, vale observar certo encadeamento 16gico. O filme em questao tem
duracdo de 30 segundos e foi veiculada na TV e internet. Para a analise, dividimos a peca em
recortes (representacdes visuais) que contribuem para a construgao da narrativa: 1) Em relagao
ao objeto (Figura 8); 2) o banco como a solugdo para um problema (Figura 9); 3) Indicando o
aparelho celular como meio (Figura 11).

No recorte da peca (Figura 8) sdo apresentadas trés frases que sinalizam para o objeto
do signo: como investir sem muito dinheiro, como investir sem ser especialista € como investir

sem muito tempo.

Figura 8 — Vinheta de abertura

Fonte: Invista pelo celular (2016).

A cena, em plano detalhe, capta detalhes da simulacdo de busca na web. Percebe-se



64

entdo que ha alguém realizando uma busca sobre como investir e as trés opgdes se apresentam,
mas a opcao “sem ser especialista” € a escolhida. As campanhas do Itatt Unibanco sempre sao
permeadas pelas cores do simbolo da marca: laranja e azul. O recorte mostra como ter acesso a
investimentos e os clientes em potencial seriam aqueles que nao sao especialistas no assunto
(aqui incluem-se as protagonistas e possivelmente clientes idosos, em geral).

A cena exibida pela Figura 9, em plano americano, pois mostra as duas mulheres
sentadas no sofa (exibicdo da parte superior do corpo das pessoas), que iniciam uma conversa
com os espectadores: “Ola jovens”. A seguir uma delas fala: “todo mundo tem dtvida sobre
investimento”, em seguida, a outra conclui: “[a gente] também”. Surge junto a cena, que se vale
de gerador de caracteres (GC), recurso em que se coloca uma palavra em cena, a palavra:

“Investimento?”.

Figura 9 — Investimento?

Fonte: Invista pelo celular (2016).

As cenas seguem com as falas concatenadas, quando uma das protagonistas menciona
que elas entendem de ché, de netos, de ir ao cinema, os termos “invista com o [tai” e invista
pelo celular” aparecem em GC (Figura 10 e Figura 11), em letras alaranjadas e minusculas.
Para concluir, uma das protagonistas enfatiza: “mas quem entende de investimento ¢ o...”, €
entdo, juntas, as protagonistas completam a frase: “Itau”. No final, uma das protagonistas diz:

“No Itau € mais facil de investir”, e a outra conclui: “D4 para fazer até pelo celular”.
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Figura 10 — O Itad resolve

Fonte: Invista pelo celular (2016).

As cenas seguem todas em plano americano, uma vez que as duas amigas ndo saem do
sofa, elas passam o tempo todo em seu ambiente, no espago em que dominam e nas tarefas que

lhe trazem prazer, como o ché da tarde.

Figura 11 — Faca pelo celular

Fonte: Invista pelo celular (2016).

Em plano detalhe, a cena final retoma o buscador. Agora que as amigas ja indicaram o
banco Itat como a melhor opcao para investir e realizar essas transagdes via internet. A pretensa
busca na internet seria por outras trés opg¢oes: invista sem duvida; invista pelo celular; invista
com o [tau (Figura 12). Com o cursor, entdo, passando pelas op¢des, uma das protagonistas em

locugdo off, diz: “invistam jovens”.
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Figura 12 — Vinheta de fechamento

Fonte: Invista pelo celular (2016).

Por fim, o filme encerra com o simbolo da marca e a expressao “invista_” (Figura 13).

Figura 13 — Simbolo da marca

Hivisidad

Fonte: Invista pelo celular (2016).

Deste modo, o objeto do signo “investimento para nao especialistas no Ita Unibanco”,
a peca de valeu da linguagem audiovisual. Mas, o mesmo objeto poderia vir numa pega
impressa, bem como poderia ser expressa por meio de palavras, num anuncio vinculado a
emissoras de radio, por exemplo. Nao podemos deixar de enfatizar que ha um contexto, ou uma
ambiéncia ja construida pela marca, que vem como efeitos dos produtos publicitarios, mas
também com a experiéncia dos usuarios do banco, por exemplo.

Aqui, fica claro que a pega, no caso, ndo da conta de mostrar todo o potencial do servigo
disponibilizado pelo banco em questdo, bem como pode ndo abarcar todas as qualidades que
emanam da experiéncia das pessoas com a marca. Para entender melhor essa brecha entre o
objeto real e o objeto representado na pecga, podemos recorrer as ideias de Peirce (1931, 1932,

1934, 1958) sobre os objetos do signo. Ele propds a existéncia de dois objetos: imediato e
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dindmico. A pega em questdo — em toda sua potencialidade para, no caso, representar o objeto
—, € 0 objeto imediato do signo. “Ele se chama imediato porque s6 temos acesso ao objeto
dindmico através do objeto imediato, pois, na sua fungdo mediadora, € sempre o signo que nos
coloca em contato com tudo aquilo que costumamos chamar de realidade” (SANTAELLA,
2018, p. 15). O objeto dinamico, para ndo o alargar indevidamente, envolve conhecimentos
sobre investimentos; sobre 0 modo que o banco em questdo trata de investimento e de que
maneira envolve seus clientes neste servigo. E ainda, a marca Itai Unibanco, com todos os seus
significados consolidados no universo dessas marcas, bem como das marcas, em geral; e ainda,
conhecimentos de um “fazer” da publicidade com tal marca. Em futuras semioses — agdo da
peca enquanto signo — o objeto dindmico pode ser contemplado em outras facetas, o que pode
implicar no crescimento desse signo.

Vejamos aspectos da propria materialidade do signo, da sua composi¢ao, que podem
contribuir para fazer com que a peca publicitaria venha afetar uma mente, ou gerar algum efeito
no intérprete, ou ainda, se fazer signo. Segue uma abordagem sobre os fundamentos do signo,
ou ainda, o que permite que qualquer coisa, como uma peca publicitaria, uma palavra, uma
roupa, um filme, um gesto, ou mesmo uma ideia, possa se fazer signo. Em seguida, tratamos da
relacdo do signo com o objeto e, por fim, com o interpretante, o que gera trés tricotomias, que

apresentamos na proxima subsecao.

3.2.2 As trés tricotomias

Observando os recortes da peca ou assistindo o video, podemos destacar que ha cores,
formas, sons, texturas, modos de composi¢do das cenas que contribuem na geracdo de
significados. H4 também aspectos referenciais, como o fato de ser uma pega publicitaria, que
exibe a marca ItatUnibanco, um lugar — uma sala de estar —, duas mulheres idosas, o que
contribui para identificar aspectos da realidade e, por fim, convengdes, regras e normas que
podem permear, por exemplo, o processo de producdo da peca publicitaria. Esses aspectos
podem ser acoplados pelo objeto imediato do signo, o que contribui para a permanéncia de um
ou outro aspecto como determinante na geracao de significados. Eles sdo os fundamentos do
signo, que sdo trés: qualidade, o fato de ser um existente e algo que apresente aspectos
vinculados a convengdes, regras, normas compartilhas em uma cultura. Tais fundamentos
correspondem a primeira tricotomia, a de que os signos podem ser classificados, em relagao aos
seus fundamentos, como qualissigno, sinsigno e legissigno.

No nosso exemplo, podemos dizer que a pega prepondera como um sinsigno, pois € uma
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peca publicitaria — um existente — que envolve o uso de servigos disponibilizados on-line pelo
banco ItaiUnibanco, por usuarios idosos e que enfatizam a viabilidade do uso desses servigos
por jovens. Mas, isso ndo ameniza o poder do signo de, em outros momentos, para intérpretes
diferenciados, prevalecer como qualissigno ou legissigno.

Sobre o qualissigno, Peirce (1932, CP 2.444) explica que “[...] ¢ uma qualidade que ¢
um signo. Ele ndo pode agir de fato como signo até que se corporifique; mas esta forma de
realiza¢do nada tem a ver com seu carater de signo”. A peca ora exibida poderia, por uma fragao
minima de tempo, preponderar como qualissigno, caso o intérprete permanecesse em
contemplacdo sob os efeitos da cor laranja que perpassa a peca como um todo. Isto se daria, se
o intérprete nao fizesse associagdo alguma, mas permanecesse sob os efeitos do alaranjado. No
entanto, a possibilidade de que isto ocorra ¢ minima diante da forga dos elementos existentes
que se poem na composicao da pega, como a tela de um computador, as senhoras numa sala de
estar, com a mesa posta para um chd, as falas imperativas das personagens e a presenga do
simbolo da marca.

Assim, tudo conspira para que a pega prepondere como um sinsigno. Conforme Peirce
(1932, CP 2.245), “[...] um sinsigno [...] € um existente real, coisa ou evento que ¢ um signo.
S6 o pode ser através de suas qualidades; de modo que envolve um qualissigno, ou melhor,

varios qualissignos”.

O legissigno é uma lei que é um signo. Esta lei é geralmente estabelecida pelos
homens. Cada signo convencional é um legissigno (mas ndo vice-versa). Nao é um
Gnico objeto, mas um tipo geral que, ao que foi acordado, deve ser significativo. Cada
legissigno significa através de uma instancia da sua aplicacédo, o que pode ser chamado
de uma réplica do mesmo. (PEIRCE,1932, CP 2.246).

A outra tricotomia vem da relacdo do signo com o seu objeto. Trata-se entender se, na
semiose, a relagdo com o objeto que se materializa no signo, implica que para a mente do
intérprete o signo trouxe o objeto pela sugestdo, apresentagdo ou representacdo do mesmo. A
peca em questdo apresenta o objeto, o servigo disponibilizado pelo banco.

Sobre o icone, Peirce (1932, CP 2.247) explica que “[...] uma qualidade, um existente
ou uma lei, é Icone de qualquer coisa, 2 medida que for semelhante a essa coisa e utilizado
como um seu signo”. Ja o indice, signo que se reporta “[...] ao objeto que denota em virtude de
ser realmente afetado por esse objeto [...]. A medida que o indice é afetado pelo objeto ele tem
necessariamente alguma qualidade em comum com o objeto, e ¢ com respeito a estas qualidades
que ele se refere ao objeto”. (PEIRCE, 1932, CP 2.248). O simbolo, por sua vez, “[...] € um

signo que se refere ao objeto que denota em virtude de uma lei, em geral, uma associa¢ao de
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ideias gerais que opera no sentido de fazer com que o simbolo seja interpretado como se
referindo aquele objeto” (PEIRCE, 1932, CP 2.249).

Por fim, a terceira tricotomia, classifica o signo em relacdo ao efeito gerado, ou em
relacdo ao seu interpretante, que pode ser um rema, um dicente, ou um argumento. Tais efeitos
estdo vinculados a seara da contemplagao, da agdo e da reflexdo, respectivamente.

Assim, retomando as triades, na relagdo do signo com seu fundamento, o signo pode ser
classificado em qualissigno, sinsigno e legissigno. Dependendo da propriedade do signo que
esta sendo considerada, ou seja, as suas caracteristicas, esse signo representara o seu objeto de
forma distinta. “Como sdo trés os tipos de propriedades — qualidade, existente ou lei —, sdo
também trés os tipos de relacao que o signo pode ter com o objeto a que se aplica ou que denota”
(SANTAELLA, 2018, p. 14). Na relagdo com o objeto dindmico, o signo, por sua vez, pode ser
um icone — se sugere o objeto por semelhanca —; um indice — se estabelece uma conexao com
0 objeto, apontando para ele — e, por fim, um simbolo — se representa uma classe de coisas. E,
na relacdo com o interpretante: rema, dicente e argumento.

Santaella (1983) explica que o objeto do icone ¢ sempre uma simples possibilidade,
logo, o interpretante € algo como uma mera possibilidade, que corresponde a um rema, uma
conjetura, ou uma hipdtese. O indice estabelece conexdes reais entre o signo e o objeto dindmico
e, sendo assim, o interpretante gerado pelo signo permanece no nivel da constatagdo, que
corresponde a um dicente, enquanto o simbolo gera como interpretante um outro signo da
mesma natureza, outro signo do tipo geral, que por sua vez, sera interpretado em outro signo de
natureza geral, e assim sucessivamente. Ainda considerando a natureza das categorias, convém
enfatizar que os indices incorporam icones e os simbolos, indices e icones.

Seguimos para os interpretantes. O interpretante € o efeito do signo e com ele se efetiva
relacdo triddica exibida no diagrama (Figura 7, p. 50). Para Santaella (2018, p. 23), ha nas
teorias peirceanas, uma teoria dos interpretantes, que consiste num “[...] conjunto de conceitos
que fazem uma verdadeira radiografia ou até uma microscopia de todos os passos através dos
quais os processos interpretativos ocorrem”. Os interpretantes ou efeitos do signo sao
classificados em imediato, dinamico e final. O primeiro e o terceiro sdo abstratos, enquanto o
segundo se realiza.

Vejamos as especificidades de cada um desses interpretantes. “O interpretante imediato
consiste naquilo que o signo estd apto a produzir numa mente interpretadora qualquer”
(SANTAELLLA, 1983, p. 60), ou seja, ¢ algo inerente ao signo que lhe da o potencial para
significar. Em uma andlise semiotica pode-se explorar tal potencial, ou seja, o analista trabalha

com as possibilidades do signo gerar interpretantes durante possiveis agdes em mentes
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particulares.

O interpretante dindmico corresponde aquilo que o signo efetivamente produz numa
mente particular, ou ainda, ¢ uma realizagao particular do significado do signo e esta vinculado
a checagem com o real, a vivéncia de experiéncias, o que realimenta a acdo do signo. “Esse
efeito ou interpretante dindmico, por sua vez, de acordo com as trés categorias da primeiridade,
secundidade e terceiridade, subdivide-se em trés niveis: interpretante emocional, energético e
l6gico”. (SANTAELLA, 2018, p. 24).

O interpretante dinamico emocional corresponde a primeira propriedade significativa
de um signo, enquanto o interpretante dindmico energético corresponde “[...] a uma agao fisica
ou mental, quer dizer, o interpretante exige um dispéndio de energia de alguma espécie”
(SANTAELLA, 2005, p. 25), e o interpretante dindmico l6gico vem “[...] quando o signo ¢
interpretado através de uma regra interpretativa internalizada pelo intérprete” (SANTAELLA,
2018, p. 25).

Por fim, outro interpretante abstrato, o interpretante final, segundo Drigo e Souza (2021,
p. 42), “[...] é o resultado interpretativo ao qual qualquer intérprete pode atingir se o signo for
levado em conta de modo suficiente. No entanto, esse final deve ser entendido como um limite
ideal, logo inatingivel”.

A analise semiotica consiste em explicitar o potencial do signo para gerar interpretantes
ou, de modo pratico, elencar possiveis interpretantes. Assim, o papel do analista, no caso, ndo
¢ atribuir nomes aos signos, mas ser capaz de simular a acdo do signo em mentes particulares
adentrando o interpretante imediato do signo. Para tanto, sdo necesséarios alguns passos: 1.
Elencar os aspectos qualitativos da composi¢do, como cores, linhas, formas, texturas,
iluminagdo, sons e o arranjo desses elementos; 2. Buscar pistas que podem ser associadas a
elementos reais, a existentes e elencar tais elementos; 3. Delinear aspectos que podem ser
observados por um olhar mais especializado (aqui o analista deve munir-se de conhecimentos
especificos do design, da publicidade, da linguagem audiovisual e de outras linguagens, para o
caso de ser uma pega publicitaria, uma fotografia, uma foto jornalistica, uma reproducdo de
imagem televisiva ou cinematografica, um cartaz, uma capa de revista etc.) para elencar
técnicas utilizadas pelo produtor e, 4. Fazer conjeturas sobre os efeitos, ou elencar possiveis
interpretantes, em func¢ao da prevaléncia de um ou outro aspecto mencionado.

O quarto passo requer que o analista se entregue aos trés tipos de olhar: o contemplativo,
ao envolver-se com o modo como os aspectos qualitativos incitam os seus sentidos; o
observacional, que implica na identificacdo, € o generalizante, que recolhe os aspectos

convencionais, as leis e regras vinculadas aos elementos anteriormente destacados, para assim
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exibir outros interpretantes ou reafirmar os ja mencionados. Neste passo, o analista avalia o
quanto a representacdo visual prepondera como icone, indice ou simbolo, e ainda, se o efeito
estd na seara do emocional, da agdo/reacao, ou do pensamento.

Neste ponto, a questdo que se coloca ¢ como se di o pensamento, ou como podemos
entender o movimento dessas ideias, o que buscamos por meio de aspectos da logica critica,

uma outra ciéncia normativa, entre as trés propostas por Peirce (1931). (Figura 6, p. 61).

3.2.3 Os tipos de raciocinio e a criatividade

Ao tratar dos tipos de raciocinio buscamos a constru¢do de um olhar capaz de ampliar a
compreensdo sobre a criatividade e sobre os modos como ela se manifesta na criacdo em
publicidade. Ao mencionarmos a comunidade dos publicitarios mencionamos o termo crenga,
que revisitamos aqui, na perspectiva peirceana.

Mas, inferéncia, crenga, habito e os tipos de raciocinio estdo imbricados nesta
perspectiva. A inferéncia € a “[...] adogao controlada de uma crenga como consequéncia de um
outro conhecimento” (PEIRCE, 1932, CP 2.442). Sendo assim, como esclarece Peirce (1932,
CP 2.148), a dinamica de aceitagdo de crengas tidas como verdadeiras faz parte do processo de
formagao do raciocinio, que sdo de trés tipos: abdutivo, dedutivo e indutivo.

Uma crenga considerada verdadeira, conforme Peirce (1934, CP 5.372), pode se tornar
um habito e isso esta vinculado a relagdo indutivas, ou seja, ao raciocinio indutivo, que se traduz
numa generalizagdo a partir de uma multiplicidade de singulares. Uma das defini¢cdes de Peirce

(1934, CP 5.168) enfatiza o raciocinio indutivo como proprio da investigagdo experimental.

Como todo interrogatorio, [a inducéo] baseia-se numa suposicdo. Se esta suposi¢ao
estiver correta, cabe-se esperar certo resultado sensivel sob certas circunstancias, que
é possivel criar, ou com as quais, de qualquer forma, havera encontro. A pergunta é:
Sera este o resultado? Se a natureza responder ‘Nao!’, o experimentador obteve um
importante conhecimento. Se a natureza disser ‘Sim!’, as ideias do experimentador
permanecem como estdo, apenas um pouco mais profundamente enraizadas.

A partir disto, podemos ressaltar que a indugao nao dé respostas definitivas, mas quando
a resposta ¢ afirmativa, ainda que temporariamente, as expectativas satisfeitas poderdo
corroborar para a instauragdo de um novo habito. Tal raciocinio consolida a importancia da
experiéncia na fixacao de crengas ou para a constitui¢ao de novos habitos, pois segundo Peirce
(1958, CP 7.337), agir de forma racional e ter como fim algo racional implica uma acdo baseada
em uma convic¢do assegurada por um fendmeno experimental.

Voltando-nos para o fazer da publicidade, podemos enfatizar que houve uma
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intensificacdo de ‘interrogatorios’, depois da implementagao e da consolidagdo da internet, nos
processos de criagdao. Santaella ¢ Mendonga (2014) explicam que o modelo tradicional da
publicidade se transformou com a internet, e que foi preciso rever o esquema de interagdo com
o consumidor, uma vez que este ultimo passou a desempenhar um papel relevante na
comunica¢do. Mencionam as autoras que, no transcorrer dos séculos XIX e XX, tanto surgiu
como se consolidou um modelo de pratica publicitaria efetivada pelos meios de comunicacao

de massa via panfletos, cartazes, jornais, revistas, cinema, radio e TV.

De maneira sintética, a logica desse modelo [...] implica a comunicacdo persuasiva
das marcas, produtos e servigos que avanca de maneira praticamente unidirecional por
sobre o publico consumidor, j& que, afora eventuais pesquisas mercadoldgicas (de
natureza quali e quantitativa), de forma geral, o Unico feedback dado pela massa
acontece pelo maior ou menor resultado nas vendas — assim ocorre, pelo menos, sob
0 ponto de vista das estratégias e taticas empreendidas pelas instancias comprometidas
com o Marketing e a Publicidade de marcas. (SANTAELLA; MENDONCA, 2014,

p. 7).

Com tal modelo, a mensagem, tida como manipuladora, era distribuida pela midia
impressa, radiofOnica, televisa, com as devidas especificidades exploradas. Em tal modelo, a
massa era a receptora de conteudo. Agora, com o acesso facilitado as tecnologias, o esquema
atencao-interesse-desejo-a¢do, que traduz o modelo tradicional, segundo as autoras, apesar de
ainda ser praticado, ¢ insuficiente. Faz-se necessario agregar a interatividade, a relevancia e a
experiéncia. Explicam ainda que o trindmio interatividade-relevancia-experiéncia permite
compreender ou justificar os procedimentos do novo fazer publicitario no ciberespaco, que
denominam de ciberpublicidade.

Nela, ndo mais emite suas mensagens ‘em bloco’ por meio de diversos canais e
aguardam a reagdo do publico—alvo, pois os canais digitais servem como meios para o
lancamento de contetdo, que de acordo com a reagdo do publico, pode ser reformulado. Ou
seja, “[...] a ciberpublicidade faz a instancia do anunciante, de um lado, e o publico em geral,
de outro, estabelece um didlogo frenético, em que ambos se implicam continua e intensamente,
demandando desenvoltura nas estratégias argumentativas”. (SANTAELLA; MENDONCA,
2014, p. 11). E ainda, tal interacdo pode se dar em tempo real. Sendo assim, o plano de midia
de uma campanha esta sempre em transformacao seguindo um movimento que ¢ posto também
pelo publico-alvo. Os resultados que advém destes ‘interrogatorios’ dirigido ao publico em
geral, reafirmam hipoteses ou conjecturas dos criadores, ou implicam na adog¢ao de novas.

O raciocinio dedutivo, ou uma segunda etapa da investigagao, ¢ do tipo necessario, que

permite verificar se algo ¢ verdadeiro ou ndo, e tal validade se alcanca verificando se a
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conclusdo ¢ derivada das premissas, por meio de regras logicas. Conforme Peirce (1934, CP
5.145), a “[...] dedugao ¢ o Unico raciocinio necessario. Ele ¢ o que constitui o raciocinio da
matematica. Ela principia de uma hipdtese, cuja verdade ou falsidade nada tem a ver com o
raciocinio, 6bvio € que suas conclusdes sao igualmente ideais”.

Deste modo, a dedugdo no mais das vezes ndo se aplica a experiéncia, uma vez que as
premissas ndo precisar estar em concordancia com fatos. O que se faz ¢ levar o pensamento, de
forma diagramatica, por entre os elementos contidos nas premissas para verificar se as hipoteses
das premissas se adequam a uma lei geral. Neste sentido, a dedugao implica em “seguir regras”,
enquanto a indugdo implica em “observar regras”.

A deducao, no processo criativo em publicidade, envolve o tratamento de dados ¢ a
possibilidade de se chegar a uma boa conclusdo. Os dados aqui vém de informagdes sobre o
produto, os consumidores e o projeto da marca, entre outros aspectos. Isto fica evidente nas
palavras de Olivetto® que ao falar do seu processo de criagéo explica que sempre estava munido
de muita informagao sobre o produto e sobre o consumidor e da “somatéria” dessas procurava
gerar algumas ideias e que depois as submetia a critica. E ainda, menciona também a forca da
sua intui¢do para verificar se a sua conclusao era boa ou nao, no caso, para vender o produto.

Deste modo, com a inducdo e a dedu¢do ndo hé emergéncia do novo, de algo original.
A criatividade est4 vinculada a abdugdo, outro tipo de raciocinio. Segundo Peirce (1934, CP
5.171), a abdugdo “[...] é o processo de criagio de uma hipétese explicativa. E a tinica operagio
logica que apresenta uma ideia nova [...] simplesmente sugere que alguma coisa pode ser”, ou
seja, € um tipo de raciocinio que leva a criar regras. Ela est4 ainda, na perspectiva peirceana,
vinculada a capacidade do homem de adivinhar os caminhos da natureza. Conforme Peirce

(1934, CP 5.173):

[...] a formulacdo mais clara que podemos fazer a respeito da situagdo I6gica — a mais
livre de toda a mescla questionavel de elementos... consiste em dizer que o homem
tem certo insight, [...] de elementos gerias da Natureza [...] embora esteja mais
frequentemente errado do que certo, a frequéncia relativa com que esta certo €, no
conjunto, a coisa mais maravilhosa da nossa constituicdo.

Aqui, vale ressaltar que insight — mencionado por Peirce — ndo se coaduna com a visao
de Ostrower (1998), para quem os momentos de criagdo s30 momentos conscientes, mas nao

inteiramente racionais. Na perspectiva peirceana, entendemos que eles sdo racionais — a medida

9 MARTINS, Bruno. Washington Olivetto — processo criativo. [S. l.:s. n.], 08 set. 2020. 1 video (44min31seg).
Disponivel em: ttps://www.youtube.com/watch?v=S41PbyvDXcw&list=PLLwdB-F0InQageMwZ0ichOa
UWQVOmMWbmwé&index=4. Acesso em: 15 nov. 2022.
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que se constituem como um tipo de raciocinio-, mas nao sao inteiramente conscientes, uma vez
que ndo operam no nivel do raciocinio autocontrolado. Sao sim, também conforme Peirce, como
menciona Ostrower (1998), iluminados por um certo saber — diriamos, advindos de um certo
saber — e imbuidos de uma stubita certeza, a ponto de que o artista ou o cientista, nele invista.

Quando mencionamos, na sec¢do anterior, o processo de criagdo de Picasso,
apresentamos varios esbogos para o que viria ser a obra Guernica. De imagens cadticas, mas
densas, tecida no confronto de crengas, mitos, valores, conhecimentos de diversas areas e
experiéncias diferenciadas do pintor, emergem os esbocos, que sdo produtos da abdugao, um
tipo de raciocinio que nao depende de forgas magicas ou divinas. Os elementos mencionados
sao juntados ou associados pela mente, como se uma ordem viesse desse caos. Desse
movimento emerge a pintura, Guernica, no caso.

Ha, portanto, trés formas de pensar de forma estruturalmente 16gica que permite garantir
certa correspondéncia entre teorias elaboradas e a realidade. No processo investigativo, uma
vez gerada e escolhida uma hipdtese (abducao) segue a justificacdo que envolve os raciocinios
indutivo e dedutivo, permitindo assim a verificacdo da correspondéncia entre a hipdtese e as
leis da natureza. Esse tipo de raciocinio estd presente em outras areas, no processo de criacao
do artista, em pesquisas historias e arqueoldgicas e até em investigagdes criminais.

Mas, eles ndo fazem parte somente dos processos de investigagdo da ciéncia e da arte.
Eles estdo presentes no cotidiano das pessoas, em geral. Quando uma pessoa habituada a vida
no campo, desperta e ao olhar pela janela — observando a cor do céu, ao sentir o vento tocando
a sua face — pode pressentir que vai chover. Trata-se de uma espécie de adivinhac¢ao baseada na
vivéncia e que, nem sempre, se confirma. Mas, em alguma medida exerce influéncia sobre o
modo como nos organizamos nesse dia. A inducdo € outro tipo de experiéncia que, conforme
afirma Costa (1993), ¢ imprescindivel para a sobrevivéncia do ser humano, pois generalizamos
ou elaboramos uma ideia sobre algo — uma pessoa, um objeto, uma ideia da ciéncia — apos
repetirmos varias vezes algumas experiéncias envolvendo tais elementos.

E a criatividade, ou o raciocinio abdutivo, nos faz mais humanos, nos permite aproximar
do fim ultimo do ser humano, que talvez seja o de exercer o seu potencial criativo, a sua razao
criativa, em fun¢do da permanéncia da espécie.

Por fim, buscamos identificar esses momentos nos processos de criacdo em publicidade.
O publicitario Olivetto, no transcorrer da entrevista, mencionou uma campanha em que a

criatividade deu o tom.

Fabio Fernandes fez pra Skol, a campanha “Desce Redondo” [...] uma campanha
que nao sO pegou uma cerveja que néo tinha prestigio nenhum e a transformou em
lider de mercado, como uma campanha que durante anos se manteve com a mesma
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personalidade e com a capacidade de se adequar as mais distintas midias.
(Washington Olivetto).

O publicitario refere a criacdo da F/Nazca Saatchi & Saatchi, agéncia da marca Skol,
desde 1996, e que foi a responsavel pelo comercial “Raio-X", que apresentou o conceito “desce

redondo”, em 1997 (Figura 14).

Figura 14 — Cenas de “Raio-X”

Fonte: “Raio-X” (1997).

Vale destacar aspectos dos simbolismos das formas envolvidas, o que pode contribuir
para firmar a originalidade da pega publicitaria mencionada pelo publicitario.

As formas arredondadas estdo vinculadas a natureza e ao funcionamento fisioldgico do
proprio organismo humano. Dondis (2015) esclarece que os elementos basicos da comunicagao
visual sdo: ponto, linha, forma, direcdo, tom, cor, textura, escala, dimensdo e movimento. E
destaca também que a linha articula a complexidade da forma, que tem como basicas, a circular
e a quadrada. A tais formas atribuem-se uma grande quantidade de significados. As formas
circulares podem ser associadas a infinitude, calidez e prote¢ao, enquanto as quadradas, enfado,
retiddo.

Chevalier e Gheerbrant (2008) explicam que o circulo, de um lado, pode ser visto como
uma extensao do ponto e que assim sendo ambos compartilham propriedades simbdlicas como

a perfeicao, homogeneidade e auséncia de distingdo ou divisdo. De outro, por ser a figura dos
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ciclos celestes, notadamente das revolugdes planetarias, é também signo da harmonia, e
simboliza também o céu césmico. Ja o quadrado ¢ o simbolo da terra por oposi¢ao ao céu. Nas

palavras de Chevalier e Gheerbrant (2008, p. 750):

O quadrado é uma figura antidindmica, ancorada sobre quatro lados. Simboliza a
interrupcdo (ou parada), ou o instante antecipadamente retido. O quadrado implica
uma ideia de estagnacdo, de solidificacdo; e até mesmo de estabilizacdo na perfeicdo
[...]- O movimento livre e facil é circular, arredondado, ao passo que a parada e a
estabilidade se associam com figuras angulosas, linhas contrastantes e irregulares.

O ato de beber tornou-se, portanto, prazeroso, por sugerir que o0 movimento do liquido
¢ livre, em consonancia com as formas do organismo, ¢ perfeito e harmonico. Talvez a
originalidade esteja em associar o ato de beber a significados que impregnam o nosso corpo, o
nosso meio, aos significados de formas basicas como a redonda e a quadrada. Um olhar
diferenciado, inovador, uma vez que a publicidade, de modo geral, e pelo menos no periodo em
que a campanha foi langada, leva o intérprete a associar o consumo da cerveja a momentos de
lazer e ao corpo feminino. Sendo assim, a ideia rompeu com ideias cristalizadas na comunidade
dos criadores, outro aspecto inovador da campanha mencionada.

Postas aqui reflexdes sobre o processo de criagdo em publicidade, envolvendo ideias de
um criador, voltamos para representacdes de pessoas idosas na publicidade e ideias relativas a

esteredtipos e sua presenca na publicidade.
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4 A PUBLICIDADE E ES’TEREOTIPOS DO IDOSO: APONTAMENTOS A PARTIR
DE PECAS PUBLICITARIAS

O objetivo desta se¢do ¢ identificar aspectos dos esteredtipos de pessoas idosas que
permeiam produgdes publicitarias. Assim, apresentamos reflexdes sobre o conceito de
esteredtipo, segundo Pereira (2002) e Lippmann (2010); em seguida, apresentamos produgdes
publicitarias, ao menos uma por década, iniciando com um anuncio de 1910, e destacamos

especificidades dos esteredtipos nelas presentes.

4.1 Sobre estereotipos

Pereira (2002) inicia suas reflexdes acerca da psicologia social dos esteredtipos
mencionando o livro “A natureza do preconceito”, de Gordon Allport, publicado em 1954.
Nesta obra, com o proposito de avaliar a extensdo dos preconceitos numa determinada
sociedade, o psicologo estadunidense apresentou concepgdes cultivadas por diversos grupos
étnicos a respeito dos vizinhos.

H4 indicadores que levam as pessoas a estimar, a avaliar, quem ¢ o outro — o estranho,
o diferente, o estrangeiro —, que se proliferaram também com a industria cultural. A anedota -
especialmente as étnicas, se constituiram como um dos meios comuns de critica aos estrangeiros
-, € um tipo de satira ou retrato clandestino de costumes, com potencial para apresentar “[...] ao
espirito coletivo uma entidade opressora e superior, tendo o poder de, na falta dos meios
indispensaveis a manifestagao das criticas, funcionar como uma satira politica andnima, através
do seu ataque desmoralizador e ridicularizante” (PEREIRA, 2002, p. 11). E ainda, “[...]
qualquer um pode ser o outro e, se qualquer um pode ocupar este lugar, nos proprios podemos
vir a ocupa-lo, de forma que s6 ¢ possivel definir quem ¢é o outro, quando fica claro quem esta
olhando. [...] quem olha dificilmente vé o outro com bons olhos”. (PEREIRA, 2002, p. 32).

A questdo proposta pelo autor, para compreender esse fendmeno, ¢ a de se haveria algum
mecanismo psicologico capaz de impor esta avaliagao quase sempre negativa do outro. Pereira
(2002) inicia mencionado as ideias de Lippman (2010), que destacou um aspecto importante da
vida moderna, explicando que as pessoas, no seu cotidiano, tomam decisdes sobre uma série de
assuntos, que nem sempre conhecem. Isto porque, geralmente, as decisdes precisam ser tomadas
de modo rédpido e, na falta de um repertério relativo ao assunto, elas se apoiam em crengas —
“[...] compartilhadas amplamente pelos membros da sociedade — sobre as quais, a maior parte
das vezes, ndo se dispensou qualquer forma de juizo avaliativo”. (PEREIRA, 2002, p. 32).

Para Lippman (2010), as pessoas definem e imaginam o mundo, antes de observa-lo, e
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ainda, o modo como elas interpretam o mundo depende basicamente da cultura, que determina,
ainda que de forma estereotipada, uma imagem do mundo que as rodeiam. Deste modo, as
pessoas praticam uma economia de esfor¢o e manifestam uma opinido sobre as coisas do mundo
antes de observa-las, o que permite que elas ordenem tais coisas seguindo codigos, que “sdo
transmitidos de geragdo em geragdo, invasivos o suficiente para favorecer a expressdo dos
estereotipos, que teriam a fun¢ao — claramente conservadora — de defender as tradigdes culturais
e as posic¢oes sociais”. (PEREIRA, 2002, p. 33).

Como explica Pereira (2002), tal aspecto sugere que ha elementos afetivos vinculadas
aos estereotipos, pois um ataque aos mesmos ¢ também um ataque ao que fundamenta aspectos
da visdo de mundo das pessoas. As estratégias advindas, entdo, para a manutencdao do
esteredtipo ou reducdo do desconforto, pelas pessoas, seria considerar a informag¢do como

excecdo ou a exclusdo do autor da informagdo. Conforme Pereira (2002, p. 33):

Estas estratégias, obviamente, ndo seriam adotadas a todo instante, mas apenas nas
circunstancias em que novas informac@es pudessem colocar em perigo a estabilidade
e uma determinada maneira de interpretar o mundo, depreendendo-se dai a concepgao
de Lippman sobre a opinido publica que mudou substancialmente a maneira pela qual
esta passou a ser considerada: se, até entéo, as teorias afirmavam que a opinido publica
deveria ser entendida como uma espécie de julgamento moral sobre um grupo de fatos,
a partir deste momento o que passou a prevalecer foi a suposicao de que ela deveria
ser entendida como uma versdo moralizada e codificada dos fatos, devendo-se
considerar os estere6tipos como a base constitutiva desses codigos e o critério para a
determinacdo de como os fatos deveriam ser interpretados.

Pereira (2002, p. 34) menciona que embora os argumentos propostos por Lippman sejam
convincentes, eles “[...] devem ser cuidadosamente considerados, pois nao parece ser possivel
sustentar que as representacdes estereotipadas constituam um mundo em separado, distinto
daquele enfrentado cotidianamente pelas pessoas”, pois psicologicamente, com isso, “[...]
poder-se-ia destacar a presenca de um esfor¢o cognitivo no sentido de ordenar e simplificar o
mundo”. (PEREIRA, 2002, p. 36).

Considerando-se a maneira como as crengas sdo aprendidas e interiorizadas, tanto
culturais como pessoais, Pereira (2002) adverte que seria razoavel sugerir dois tipos de
processos psicoldgicos. Um deles seria automdtico, o que envolve crengas culturalmente
disseminadas; o outro ndo automatico, que depende de esforcos reflexivos. Assim, as pessoas,
com nivel baixo de preconceito, mesmo diante de crencgas estereotipadas, poderiam controlar
suas respostas; enquanto aquelas com alto nivel de preconceito, “[...] o conflito entre as crengas
culturais e pessoais seria de propor¢do mais modesta, uma vez que seria possivel detectar a

presenca de valores ou crengas dignas de nota que fossem capazes de impedir os excessos na
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aplicagdo dos esteredtipos”. (PEREIRA, 2002, p. 37). E importante destacar, segundo Pereira
(2002), que ao contrario do que fazem as teorias individualistas, faz-se necessario adotar uma
tendéncia contextual quando se trata de determinar a maneira pela qual os grupos se percebem
mutuamente.

Pereira (2002, p. 38) retoma os estudos de Allport, o primeiro psicdélogo que tratou de
modo sistematico o processo de categorizagdo, considerando que “[...] qualquer pessoa

J4

inevitavelmente tende a categorizar quem lhe ¢ apresentado, uma vez que tal estratégia

N

possibilita a tomada rapida de decisdes pertinentes a situacdo em questao

palavras de Pereira (2002, p. 38):

. No entanto, nas

O proprio Allport, contudo, aponta a necessidade de se tomar um certo cuidado em
relacdo a este conceito, pois, embora possa ser encontrada alguma clareza na
categorizacdo dos objetos fisicos, 0 mesmo ndo ocorre em relacdo aos estimulos
sociais, pois, nesse Ultimo caso, a categorizagdo dependeria da presenca daquilo que
tem sido denominado de protdtipos, uma vez aceita a tese de que toda vez se inclui
um individuo em uma dada categoria, presume-se que seja efetuada uma comparagao
de fatores, estabelecendo-se um contraste entre 0 exemplar presente na situagéo e o
exemplo mais tipico da categoria (prototipo), decidindo-se sobre a inclusdo ou ndo do
objeto na categoria a partir do grau de semelhanga entre os dois, de forma que os
exemplares altos em prototipicidade para uma dada categoria seriam mais
prontamente classificados e aprendidos, tornando-os mais facilmente disponiveis para
as futuras operacfes mentais.

O psicologo Henri Tajfel, a partir das ideias de Allport, conforme explica Pereira (2002),
considerou sistematicamente as estratégias para diferenciar o proprio grupo (nos; o endogrupo;
o ingroup) dos grupos externos (eles; o exogrupo; o outgroup). E ainda, neste caso, acrescenta-
se a ideia de que ha uma tendéncia de favorecer o proprio grupo e rejeitar os externos, ou seja,
0 preconceito constitui-se como uma estratégia psicossocial para firmar a identidade com o

ingroup, refor¢ado pelos valores negativos atribuidos ao outgroup. Para Pereira (2002, p. 39):

As consequéncias desta estratégia sdo as mesmas ja apontadas no trabalho de Allport,
ou seja, minimiza-se as diferencas intragrupais, passando-se a maximizar as
diferencas intergrupais, de forma que se passa a admitir que os membros do outgroup
s&o bastante diferentes dos membros do ingroup.

As teorias desenvolvidas nos anos de 1970 e 1980, segundo o autor, continuaram a
preconizar que os esteredtipos eram produtos inevitdveis nas interagdes sociais € eram

incorporados aos processos cognitivos comuns.

As suposicdes basicas se encaminhavam no sentido de admitir que as pessoas
deveriam ser consideradas como econémicas no plano cognitivo, uma vez que 0s
limitados recursos cognitivos, aliados a complexidade inerente aos diversos fatores e
elementos constitutivos do ambiente social, acabariam por leva-las a lidar com e a
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interpretar o mundo a partir dos escassos recursos disponiveis. (PEREIRA, 2002,
p. 39).

Vamos, a seguir, para a defini¢do e a caracterizacao dos estereotipos.

4.1.1 Os passos centrais no percurso...

O termo esteredtipo, conforme Pereira (2002), etimologicamente, ¢ composto por duas
palavras gregas, stereos, que significa rigido, e tiipos, que quer dizer trago. Na psiquiatria, a
palavra estereotipia designa a repeti¢do mecanica e frequente de um gesto, postura ou fala de

pacientes com dementia praecox.

Embora consideragdes historicas sugiram explicitamente que a palavra ‘estereétipo’
origina-se do jargdo tipogréafico, que se destacava pela possibilidade de produzir uma
mesma impressdo milhares de vezes, sem precisar ser substituido, surgindo dai, por
analogia, o adjetivo estere6tipo, indicando algo que poderia ser repetido
mecanicamente. (PEREIRA, 2002, p. 43).

Com este percurso, conforme explica 0 mesmo autor, o termo adentrou as ciéncias
sociais e passou a designar uma imagem generalizada de um grupo de pessoas ou de pessoas
que pertencem a um grupo. Estudiosos afirmam que quase meio século apos a introdugdo do
termo € mesmo com a reconhecida importancia de sua aplicagdo em pesquisas sobre etnia,
preconceito, conflitos intergrupais, ainda ndo ha consenso a respeito da fun¢ao dos esteredtipos
na percepcao e no modo como eles sdo incorporados as relagdes sociais.

Pereira (2002) menciona que os esteredtipos foram considerados como fotografias que
as pessoas tém em mente; como crengas sobre atributos tipicos de um grupo, que contém
informacgdes sobre tais atributos e sobre o grau com que sdo compartilhados, e ainda, como
estruturas cognitivas, ou mais especificamente, como um tipo de estrutura que contém o
conhecimento, as crencas € as expectativas da pessoa no processo perceptivo em relagdo a
algum grupo humano.

Segundo Pereira (2002, p. 46), “[...] a distingdo entre os esteredtipos € o processo de
estereotipizacdo manifesta-se claramente nas investigacdes atuais, podendo ser considerado um
indicador do impacto cada vez mais nitido da abordagem da cognicao social na psicologia
contemporanea”. Seguindo esta tendéncia, Pereira (2002, p. 46) explica que os esteredtipos

podem ser vistos como:

[...] crencas compartilnadas sobre os atributos pessoais, especialmente tracos de
personalidade, como também sobre 0s comportamentos de um grupo de pessoas,



81

enquanto definiram a estereotipizacdo como o processo de aplicar um julgamento
estereotipado a um individuo de forma a apresentd-lo como portador de tragos
intercambidveis com outros membros de uma mesma categoria.

Os esteredtipos, conforme o estudo de Pereira (2002), foram também definidos como
generalizagdes elaboradas por um grupo de pessoas em relagdo aos atributos e ao
comportamento de outros grupos de pessoas, que advém de processos de adaptagdo utilizados
para simplificar e organizar as informagdes que circulam no ambiente social. Outros estudiosos

mencionam que a categorizagdo pode ser elaborada a partir de conhecimentos, concepcao que

[...] sustenta que se as similaridades entre os objetos ndo séo capazes de fornecer uma
coeréncia entre 0s objetos categorizados, as teorias parecem ser capazes de fazé-lo, de
forma que se pode supor que as categorias se organizam em torno de uma estrutura
explicativa que vinculam ordenadamente os seus fatores constitutivos. (PEREIRA,
2002, p. 47).

No entanto, Pereira (2002, p. 47) adverte que “[...] as articulacdes entre as teorias
classicas e as contemporaneas tornou imperativa a adesdo ao ponto de vista de que tanto a
similaridade quanto as teorias devem ser consideradas como guias para o processo de

categorizagdo”. Hé teorias que argumentam que, no processo de percepgao, as pessoas

[...] agem como se qualquer objeto ou pessoa possuisse uma esséncia ou uma estrutura
imanente que a torna exatamente o que ela é, sendo necessario, portanto, levar em
conta ndo s6 o plano superficial das similaridades, mas também as propriedades
profundas das coisas percebidas, acreditando-se, portanto, que ambas as dimensdes se
encontram na base das decisfes que as pessoas tomam quando estdo julgando outros
individuos. (PEREIRA, 2002, p. 48).

Tal perspectiva, como esclarece o autor, levou ao entendimento de que os esteredtipos
sdo como gestalts esclarecedoras, ou seja, eles passam a ser vistos como dispositivos com
potencial para fornecer uma série de informagdes adicionais sobre o alvo da percepg¢do. Neste
sentido, conforme explica Pereira (2002, p. 49), “[...] se os artefatos se caracterizam pela posse
de um conjunto arbitrério de atributos, acredita-se que os objetos naturais se ordenam em torno
de uma estrutura essencial subjacente”. Seguindo esta logica, entdo, os seres humanos e os

grupos,

[...] quando considerados a partir de atributos como o sexo, a idade e a etnia, sdo
percebidos como categorias que dificilmente podem vir a ser modificadas, sendo
geradores de um potencial indutivo, uma vez que uma mesma esséncia seria inerente
aos varios membros de uma mesma categoria. (PEREIRA, 2002, p. 49).

Assim, eles sdo instrumentos de racionalizacdo e podem atuar sob trés niveis: o
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individual, no qual os estere6tipos servem como justificativas para o proprio eu, permitindo que
o individuo lide melhor ¢ de uma forma mais confortavel com as suas proprias atitudes
preconceituosas e excludentes; contextual, no qual cumprem a fungdo de justificar agdes
grupais e, num nivel geral, onde cumprem a funcao de justificar o sistema, oferecendo os
recursos cognitivos que permitam a manuten¢do da estrutura atual da sociedade em que os
percebedores se situam. Sendo assim, segundo o mesmo autor, eles devem ser caracterizados
numa perspectiva multidimensional, tais como: o consenso, a homogeneidade, a distintividade
e os fatores descritivos e avaliativos. Pereira (2002) menciona que a natureza consensual parece
ser um fator caracteristico da defini¢cdo, a homogeneidade implica que um grupo compartilha
uma série de caracteristicas a ponto de ser diferenciado facilmente de outro grupo e, por fim, a

caracterizacdo de estereotipos exige referéncias a elementos descritivos e avaliativos,

[...] uma vez que eles tém sido amplamente utilizados ndo apenas para descrever 0s
comportamentos e o0s tracos de um determinado grupo social, como também para se
referir aos atributos positivos ou negativos de determinadas categorias sociais (por
exemplo, o paulista trabalhador e o baiano festeiro ou entdo o paulista arrogante e o
baiano preguicoso). Desta forma, embora ndo seja possivel igualar os estere6tipos aos
preconceitos, podemos dizer que eles carregam um forte componente avaliativo
impossivel de ser desprezado. (PEREIRA, 2002, p. 51).

Desta trajetoria, pode-se concluir que, como menciona Pereira (2002, p. 52):

[...] os esteredtipos podem ser entendidos como crencas compartilhadas, com a
sociedade sendo considerada, neste particular, o repositério onde as crengas sdo
armazenadas, de forma que devemos conceber 0s estere6tipos como a informacéo
publica compartilhada pela ampla maioria dos membros da sociedade a respeito de
alguns grupos sociais.

Os esteredtipos também podem se transformar na sua relagdo com o meio social, pois
um grupo pode assimilar informagdes encontradas na sociedade a respeito do seu proprio grupo
e podem passar a agir de acordo com estas informagdes.

Postas a definicdo e a caracterizagdo dos esteredtipos, vejamos como eles sao a base
para o preconceito e a discriminag@o. Pereira (2002, p. 77) explica que o preconceito “[...]
refere-se a uma atitude injusta e negativa em relacdo a um grupo ou a uma pessoa que se supoe
ser membro do grupo”. Discriminacdo, por sua vez, que quer dizer literalmente tratar alguém

de forma diferente, segundo Pereira (2002, p, 77),

[...] no seu sentido mais explicito, pode ser definido como um comportamento
manifesto, geralmente apresentado por uma pessoa preconceituosa, que se exprime
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através da adocdo de padrdes de preferéncia em relagdo aos membros do proprio grupo
e/ou de rejeicdo em relacdo aos membros dos grupos externos.

Pereira (2002 apud Allport, 1954, p. 77),

[...] como uma atitude negativa ou uma predisposicao para adotar comportamentos
negativos em relacdo a membros de um dado grupo ou a um grupo como o todo,
sugerindo, ainda, que esta tendéncia apoiar-se-ia em uma generalizacdo rigida e
inadequada a respeito dos membros e do proprio grupo.

Como atitude, portanto, Pereira (2002, p. 77) explica que para os psicologos isto implica

trés componentes:

[...] cognitivos (geralmente crencas de natureza sobre o grupo alvo do preconceito),
afetivos (sentimentos e emocdes eliciadas pela presenca ou mera lembranga de
individuos do grupo alvo) e comportamentais (geralmente predisposi¢des para se
comportar de uma maneira discriminatéria quando se é obrigado a estabelecer
contatos com membros do grupo objeto do preconceito). (grifos do autor).

Pereira (2002) dd como exemplo os efeitos possiveis de uma pessoa que tem
preconceitos em relagdo aos frequentadores de baile funk. Tal pessoa pode ter uma série de
crengas, como a possibilidade de considera-las violentas, agressivas; pode também ter medo
dessas pessoas, bem como evitara entrar em contato, ou mesmo transitar proximo dos locais
onde se realizam estes bailes.

Nao ¢ tarefa facil determinar a fonte dos preconceitos, conforme menciona 0 mesmo
autor, mas ha varios fatores que interferem na sua formagdo, como os sociais, emocionais e
cognitivos. Entre os fatores sociais estdo “[...] as injustigas sociais, o senso de identidade social,
a conformidade e o suporte institucional” (PEREIRA, 2002, p. 80); os emocionais referem-se
“[...] a frustacdo-agressao e a personalidade autoritaria” (PEREIRA, 2002, p. 80) e os cognitivos
identificam “[...] a categorizacdo, os estimulos que capturam a aten¢do e a atribuicdo de
causalidade”. (PEREIRA, 2002, p. 80).

Sobre os fatores que contribuem para a formacdo de preconceitos, o autor acrescenta
que um deles refere-se as relagdes entre grupos em lutas pelo poder, por bens materiais, entre
outros; ha os relacionados a identificagdo de ameacas simbdlicas, que se manifestam em
atitudes, crengas, normas e valores que se presumem serem caracteristicas de um determinado
grupo social; outros fatores estdo vinculados a dimensao afetiva e reportam-se a ansiedade que
pode se apossar de determinado grupo quando os seus integrantes se veem obrigados a se
relacionar com integrantes de grupos externos, e ainda, os que contribuem para a manifestacao

de atitudes preconceituosas, que envolvem predisposigdes genéticas e evolutivas, ou padroes
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sociais, organizacionais e intergrupais de contatos e de normas que regem as relagdes entre os
grupos.
O preconceito ¢ uma espécie de habito e requer esforcos para ser rompido. Para Pereira

(2002, p. 84):

Isto sO sera possivel, no entanto, se as rotinas que levam a eliciacdo dos padrdes de
respostas automaticas forem submetidas a um controle consciente, devendo-se
postular, portanto, uma diferenca entre pessoas com alto nivel e com baixo nivel de
preconceito, pois somente as Ultimas conseguiriam realizar este controle.

Pereira (2002, p. 88) afirma ainda que:

[...] o preconceito retira 0 seu poder e a sua forca de um conjunto de ideias
extremamente genéricas sobre os grupos externos [..] torna-se praticamente
impossivel deixar de declarar a importancia dos esteredtipos na manifestacdo dos
preconceitos e na eliciagdo de comportamentos discriminatorios.

Os esteredtipos, segundo Pereira (2002), chamam a atengdo das pessoas, e enfatiza que
a atencdo exerce um papel importante na compreensao de informagdes que circulam no nosso
meio, sendo assim, ela deve estar presente em tentativas de predizer e controlar os eventos
ambientais. Em relagdo a codificacdo e ao seu papel nos relacionamentos sociais, o autor afirma
que o controle da aten¢do depende também do repertdrio da pessoa, ou da sua memoria. Além
dos fatores cognitivos, o autor também explica que o estado afetivo das pessoas também ¢
relevante. E, enfatiza ainda que os estereotipos estdo vinculados a manutencao da autoimagem
(self ou descricdo que a pessoa faz de si mesma), pois qualquer ameaca pode levar a pessoa a
avaliar os outros de uma forma negativa, o que a faz se sentir melhor, sendo assim, a adogao de
padrdes estereotipados e preconceituosos € uma estratégia de autoafirmacao (parte valorativa
da autoimagem).

Sobre a formacao, desenvolvimento e mudancga dos esteredtipos, Pereira (2002, p. 151)
afirma que “[...] as relagdes entre os grupos moldam e definem a maneira pela qual as pessoas
percebem e avaliam os componentes do seu proprio grupo e aqueles que pertencem aos outros
grupos”. Sobre a formacdo dos estereotipos, no plano cognitivo, o autor explica que eles se
manifestam quando, no processo perceptivo, identifica-se um conjunto de pessoas como
constituintes de uma categoria e que ¢ capaz de diferenciar tal categoria dos demais grupos. Nas

palavras de Pereira (2002, p. 152):

Presume-se que esta pronta categorizagdo € o resultado de dois efeitos fundamentais,
desde muito reconhecido pelos psicologos sociais. Em primeiro lugar, podemos supor
gue se o sistema cognitivo, ao impor limites ao excesso de informacgdes acabe
simplificando a percepgdo que se tem do ambiente social, também pode exercer um
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efeito inverso, pois através do raciocinio inferencial pode se tornar capaz de ir além
das informacgdes que se apresentam no plano imediato, fornecendo informacées
adicionais sobre a pessoa que esta sendo categorizada.

Em relagdo ao plano afetivo, o autor esclarece que se deve levar em consideragdo a
influéncia do condicionamento classico na formacao dos afetos vinculados aos esteredtipos.

Neste sentido, Pereira (2002, p. 153) completa:

Podemos suspeitar, com um certa dose de razdo, que as interagdes com grupos com
0s quais ndo se tem muitos contatos sejam acompanhadas por afetos negativos e que,
ap6s uma série de encontros desta natureza, ao contrdrio de se aumentar a
familiaridade, o encontro intergrupal, marcadamente desconfortavel, termina por
gerar sentimentos negativos e, como tais afetos tornam-se associados ao grupo
percebido, com o transcorrer do tempo eles passam a ser eliciados apenas pela mera
referéncia ao grupo, sem que seja necessaria a presenca de qualquer individuo em
particular para disparar a reacdo afetiva.

Em relag@o ao plano motivacional, deve-se destacar que a constituicao de estereotipos
pode vir “[...] como respostas as necessidades dos individuos em resolver ou lidar com os seus
conflitos, insegurangas ¢ descontentamentos”. (PEREIRA, 2002, p. 153). E, no plano social, o
autor menciona que a distingdo entre componentes positivos e negativos ¢ um elemento basico
na percep¢do social. E, quanto ao plano cultural, o desenvolvimento de esteredtipos se da,
devido a “[...] aprendizagem social, pois sabemos que os pais sdo os primeiros a fornecerem
informacdes aos seus filhos e que uma parte delas se refere aos atributos e as caracteristicas das
pessoas que pertencem aos diversos grupos sociais”. (PEREIRA, 2002, p. 154). Nao se pode
minimizar também o papel dos meios de comunicag¢do tanto na transmissdo, como difusdo e
criacdo de “[...] estereotipos a respeito das mais diversas categorias sociais, sobretudo através
dos jornais, do radio, da televisdo e do cinema”. (PEREIRA, 2002, p. 154).

Por fim, hé duas principais formas que contribuem para a formagao, desenvolvimento e
mudanca dos estereotipos: a primeira destaca os contatos e experiéncias pessoais estabelecidos
entre o percebedor e alguns membros do grupo objeto da estereotipizacdo; e a segunda, por sua
vez, destaca que os esteredtipos “[...] sdo formados a partir do contato com outros agentes de
socializagdo, sobretudo parentes e familiares, mesmo sem que o percebedor tenha encontrado a
oportunidade de estabelecer contatos com qualquer membro do grupo alvo da estereotipizacao™.
(PEREIRA, 2002, p. 155).

Com isso, nos passos finais, o autor conclui com um esbogo de uma teoria geral dos

estereotipos.

4.1.2 Passos finais...
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Uma teoria geral dos esteredtipos, segundo Pereira (2002), requer a ideia de
multicasualidade no processo de estereotipizagdo, ou seja, “[...] a aceitacdo do argumento mais
geral de que a influéncia conjunta de fatores fisicos, biologicos, individuais, grupais e
contextuais deve ser considerada uma caracterizagdo mais acurada dos estereotipos”.
(PEREIRA, 2002, p. 177). Tais fatores mencionados nao estdo todos presentes, mas sao
complementares.

Quanto aos atributos fisicos, o autor menciona que eles sdo sempre alvo de esteredtipos
e destaca que hé estudos envolvendo imagens que reafirmam tal recorréncia. Em relacdo aos

componentes biologicos, Pereira (2002, p. 179) esclarece:

Neste caso, a énfase recai na nogdo de ritmos circadianos e, em especial, no
entendimento de que as pessoas imprimem ritmos diferentes nas diversas partes do
dia e que nos horarios incompativeis com 0s seus ritmos bioldgicos elas se encontram
menos aptas para a realizacdo de um processamento cognitivo mais elaborado, dando
preferéncia a utilizacdo de um processamento mais heuristico.

O fator vinculado a dimensao individual, segundo o autor, inclui varias modalidades de
influéncias. Uma delas ¢ a motivacional, “[...] que a depender do nivel de motiva¢do do
julgador, ele poderé adotar ou nao estratégias de individualizagdo ou estereotipizacao ao julgar
os membros do grupo alvo”. (PEREIRA, 2002, p. 181). Ja os fatores grupais envolvem os
conflitos reais entre os grupos e as suas evidentes consequéncias na manifestacdo dos
esteredtipos.

Por fim, as influéncias contextuais, referem-se ao compartilhamento das crencas a

respeito de um grupo, bem como:

[...] aos efeitos dos meios de comunicagdo de massa, que geram nao s6 esquemas a
respeito dos grupos alvo dos estere6tipos como também induzem repertério ou pautas
comportamentais a serem adotadas quando do encontro com membros do grupo
externo, assim como a influéncias contextuais mais amplas, tais como, por exemplo,
o efeito do tamanho da cidade em que o julgador reside. (PEREIRA, 2002, p. 185).

Seguem as reflexdes sobre estereotipos, analises de pecgas publicitarias que vao exibir

caracteristicas de esteredtipos de idosos.

4.2 Caminhando com os esteredtipos

No que se refere a velhice, apesar do fato de que os mais velhos tenham conquistado
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espaco na midia, “[...] seja figurando entre os demais grupos em uma telenovela ou em uma
propaganda, seja como publico-alvo especifico dos conteudos, frequentemente ainda sao
objetos de preconceito, estereotipo ou chacota”. (CASTRO, 2018, p. 112). Segundo Castro e
Baccega (2015, p. 99), “[...] simbolicamente, a velhice pode receber a conotagao positiva da
sabedoria e do legado da tradi¢do e da memoria, embora talvez com maior frequéncia esteja
associada ao creptsculo da vida, ao declinio das fungdes”.

Segundo Pereira (2002), a produgdo publicitaria envolve imagens prototipicas e
estereotipadas, sendo que as primeiras nao definem ou nao caracterizam um estereotipo.
Esclarecem ainda que uma representa¢cdo ou uma imagem prototipica passa a ser um estereotipo
quando com ela emerge uma teoria que permite identificar relagdes entre tal imagem e atributos
vinculados a crencas, mas as que precisamente sdo compartilhadas por um grande numero de
pessoas e que tem um amplo leque de alvos, que sdo generalizadas para um grupo de pessoas.

O proposito aqui, com breves andlises, ¢ colocar em evidéncia os esteredtipos
disseminados pela publicidade, no caso, relativos aos idosos, bem como para dirimir a
importancia dos mesmos no meio social. A questdo da velhice, na perspectiva de Beauvoir
(1990) e de Debert (2012), permeiam as analises. As reflexdes sao relevantes por trazer a tona
aspectos da representagdo do idoso na publicidade, bem como por dar pistas sobre a producao
publicitaria envolvendo a velhice. Selecionamos, uma peca por década, a partir da década de
1910, no que denominamos uma amostra de interesse, pelo fato de que todas trazem indicios
de imagens estereotipadas do idoso.

Ao apresentar as pecas envolvendo esteredtipos de idosos, ndo estamos considerando
que —neste periodo — a publicidade se valeu apenas dos aspectos estereotipados que destacamos
nas leituras das pecas. Certamente ha outros e ha também producdes que avangam no sentido
de romper com os mesmos. A escolha da amostra — que chamamos de amostra de interesse — se
deu pelo fato de que o nosso proposito € destacar as principais caracteristicas que permitem
associar uma representacao visual do idoso a um estereotipo do mesmo e assim destacar tragos
de imagens estereotipadas de idosos.

Em seguida, entdo, apresentamos reflexdes sobre a publicidade seguidas de analises das
pecas selecionadas.

Como mencionamos anteriormente, constituimos uma amostra de interesse, com pegas
publicitarias, uma por década, impressa ou com imagem em movimento, a partir de 1910, para
explorarmos caracteristicas que podem constituir esteredtipos do idoso.

A peca publicitaria — de 1914 — (Figura 15), divulga os comprimidos Bayer de aspirina,

discorrendo sobre os beneficios do medicamento para prevenir e impedir o agravamento de
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certas doencas, ou seja, como solucao para as pessoas que se sentem cansadas e “alquebradas”

em decorréncia de resfriado, gripe ou reumatismo.

Figura 15 — Os cabelos brancos...
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Fonte: Propagandas Historicas (2021).

Os significados do termo ‘alquebrado’, que no dicionario significa alguém sem vigor,
abatido, enfraquecido, que anda curvado, por velhice, somado a imagem de um homem com as
maos na cabega, semblante com rugas ou marcas que traduzem preocupagao, cabelos brancos,
pode levar o intérprete a identificar tal representacdo como sendo a de um homem idoso. Assim,
um vinculo entre doenga e velhice pode ser estabelecido. Segundo Beauvoir (1990, p. 37), existe
uma relacdo de reciprocidade entre velhice e doenga, sendo que ““[...] esta ultima acelera a
senilidade e a idade avancada predispde a perturbacdes patoldgicas, particularmente aos
processos degenerativos que a caracterizam”. Neste sentido, temos uma pista de que aqui
velhice e doenca podem ser vistas como sindnimos.

O estereotipo, segundo Lippmann (2010), € identificado com um olhar guiado por uma
definicdo, algo abstrato, portanto, no caso da imagem, os cabelos — possivelmente brancos — e
as rugas, bem como a postura encurvada, levam o intérprete a ver um idoso. Ou seja, os
esteredtipos sdo tipos aceitos, padrdes correntes, versdes padronizadas, construidos
culturalmente e veiculados nas diversas modalidades de linguagem. Aqui a linguagem, ao valer-
se de um esteredtipo, pode facilitar a compreensdo da mensagem, que € racional, informativa e
enfatiza a fungdo do produto. Ou seja, ele acompanha o ritmo da mensagem, apresentando
padrdes perceptivos facilmente identificaveis. O esteredtipo esta, portanto, a servico da
publicidade, ou seja, o seu uso ¢ uma estratégia para a publicidade alcangar seu proposito.

Vejamos outra representagdo visual — um desenho — que apresenta um homem doente a

aparentemente envelhecido. O remédio Fontoura é o objeto da pega publicitaria (Figura 16),
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publicada em 1929.

Neste periodo, segundo Ramos ¢ Marcondes (1995), a publicidade ganha espaco com a
publicacdo de revistas, e nelas hd antuincios de vinhos, cigarros e teatros de variedades, todos
coloridos, no entanto, em preto € branco, em menores dimensdes, os remédios se avolumavam.
Na peca, 0 homem, com cabelos desalinhados e roupa surrada, aparentemente doente, tem um
semblante envelhecido, o que pode levar o intérprete a associar novamente a doenga — senao ao

1doso — ao envelhecimento.

Figura 16 — Os cabelos brancos...
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Fonte: Propagandas Historicas (2021).

O mesmo nao se da com a representacao visual (Figura 17), o desenho de um homem
bem vestido, sorridente, que se “remoga” com o produto anunciado, “Urodonal”. Com o
otimismo vem a méaxima “ndo envelhecera jamais”. Trata-se de um antncio publicitario de

1936, publicado no jornal O Estado de S. Paulo.

Figura 17 — Para ndo envelhecer nunca...
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e ndo envelhecera nunca...
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Fonte: Propagandas Historicas (2021).

O texto anuncia que se trata de um homem de 50 anos, que ¢ acometido por dores,
doencas, prentincio do fim da mocidade, mas que podera revitalizar seu organismo se tomar
uma colher de Urodonal, “o0 mais poderoso dissolvente do acido urico, tudo passa”. Aqui vale
destacar a questdo da velhice enquanto categoria social. Conforme Beauvoir (1990, p.109), “[...]
a palavra ‘velhice’ tem dois sentidos diferentes. E uma certa categoria social, mais ou menos
valorizada segundo as circunstancias. E, para cada individuo, um destino singular — o seu
proprio”. Constatamos, pelo antincio, que a velhice nao € bem-vinda, ou doengas invitaveis com
a idade avanc¢ada nao sdo bem-vindas. Assim, o remédio — Urodonal — ¢ eficiente e isso € vital,
pois o mundo do trabalho precisa de pessoas “remogadas” ¢ nao daquelas debilitadas por
doengas.

Na década seguinte, nos anos 40, a presenc¢a da velhice na publicidade continua sua saga
em torno dos males fisicos. O anincio — em cores — (Figura 18) apresenta outro remédio para

dor de cabega.
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Figura 18 — Mais dor de cabeca...
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Fonte: Propagandas Historicas (2021).

A empresa Granado, presente na casa dos brasileiros desde 1870, criada pelo portugués
José Antdnio Coxito Granado, se estabeleceu no Rio de Janeiro, com a pequena farmacia Casa
Granado, que manipulava produtos com extratos vegetais, marca até hoje comercializada. O
produto Pyralgina ndo existe mais no portfolio da empresa, que trabalha hoje basicamente com
produtos de perfumaria. Mas, na década de 1940, o produto se apresentava como solucdo para
dores de cabega, gripe, resfriado e reumatismo. Nos chama atengao a inclusao do reumatismo
nessa lista de doencas que podem ser curadas com o remédio do anuncio, uma vez que suas
dificuldades acometem o fisico na relacao dos ossos e articulacdes, diferente das demais que
acometidas por dores sazonais. O homem, na representagdo visual (desenho), ndo se assemelha
a um idoso, mas parece mostrar um homem trabalhador de uma classe mais abastada.

Conforme Lippmann (2010, p. 98), “[...] um padrao de estere6tipo ndo € neutro”. O
paralelo aqui entre 0 homem trabalhador pobre e 0 homem trabalhador rico, estereotipados entre
o simples da classe baixa e operaria e o distinto da classe elevada e burgués, o das dores virais
e mundanas e o das dores intelectuais e sazonais, ou seja, esporadicas. O sofrimento, assim,
aparece distinto, padronizado por classe, como se um nao fosse atingido pela doenga do outro.
Quando se relaciona a velhice ¢ uma questdo de poder, conforme explica Beauvoir (1990, p.
11), ela “[...] ndo se coloca sendo no interior das classes dominantes. Até o século XIX, nunca

se fez mencdo aos ‘velhos pobres’; estes eram pouco numerosos € a longevidade s6 era possivel
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nas classes privilegiadas; os idosos pobres ndo representam rigorosamente nada”. Neste
periodo, dos anos de 1990, no Brasil, a classe trabalhadora € vigorosa e ndo se apresenta jamais
com tragos de envelhecimento.

Para a mulher, a velhice também precisava ser suprimida. O esteredtipo aqui estd
vinculado aos cabelos brancos que, como ¢ anunciado, eles sdo inimigos da juventude e da
beleza (Figura 19).

O anuncio relativo a “Log¢ao Carmela”, apresenta — em desenho — uma mulher jovem.
Neste caso, ndo ¢ a representacao visual que pode levar o intérprete a associa-la a uma mulher
idosa, mas o fato de o produto cuidar dos cabelos, de modo que os cabelos brancos desapare¢am,
pois eles sdo “inimigos da juventude e da beleza”. O antincio preconiza que “elimina-los ¢ uma
contingéncia da vida moderna”. Assim, nos anos de 1950, cabe a mulher ser bela e jovem,

enquanto as mulheres mais velhas, como esclarece Beauvoir (1990, p. 44), sao as “[...] esposas

rabugentas, velhas cortesds mais ou menos alcoviteiras”.

Figura 19 — Cabelos brancos — inimigos da juventude e da beleza

i sdo la!-nu cruels da
| Juvenlude e da Bebeza
; Elimina-los é uma contin-

A 34 tem cabelos brancos,
1 Bl CARMELA faré com que
eles recuperem & sua cor
| tiva. CARMELA nfio ¢ tin-

como loghio.
| Mesmo que esteja un.m” seus
% cabelos, ‘:i. uma experiencia
com CARMELA.

| #Beac CARMELA

Fonte: Propagandas Historicas (2021).

Em relagdo a questdo da juventude, vale acrescentar que:
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A passagem do tempo acarreta desgaste e enfraquecimento; esta convic¢do se
manifesta nos mitos e nos ritos de regeneracdo que representam um papel tdo
importante em todas as sociedades de repeti¢do: os antigos, 0s primitivos e mesmo as
sociedades rurais mais avancadas; o que as caracteriza é que nelas a técnica nao
avanga: a passagem do tempo ndo é concebida como prendncio de um futuro, mas
como o distanciamento da juventude; trata-se de reencontrar essa juventude.
(BEAUVOIR, 1990, p. 53).

As crencgas ndo sdo eliminadas e isto pode ser visto na publicidade (Figura 5), uma vez
que em plena ‘era moderna’ se preconiza o reencontro com a juventude, o que pode identificar
a repugnancia ao idoso, aquele que se distancia da juventude.

A propaganda a seguir, para a Companhia Telefonica Brasileira, de data desconhecida,

faz uso da figura da mulher idosa (Figura 20).

Figura 20 — O idoso e suas dificuldades fisicas
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Fonte: Propagandas Historicas (2021). Painel elaborado pelo autor com prints da peca.

Trata-se de um comercial audiovisual, certamente veiculado na TV. Considerando-se
que, de acordo com Ramos e Marcondes (1995), em 1950 ¢ inaugurada a TV Tupi, a primeira
emissora de televisdo brasileira e também a primeira da América Latina e, na década de 1970,
acontece a primeira transmissdo a cores, entdo, também pela caracteristica da imagem, o
comercial pode ser desta década. O comercial tem como objeto a “extensdo telefonica”, da
Companhia Telefonica Brasileira. A mulher idosa ¢ apresentada com suas dificuldades de
audi¢do, locomocao e visdo, com idade em torno de 70 a 80 anos, possivelmente.

Ha outros elementos que compdem o esteredtipo, além das dificuldades mencionadas.
A mulher usa os cabelos presos, 6culos e manta e, ainda, os ambientes internos sao decorados
com porta-retratos e muitos bibelos. A imagem da mulher idosa conforma-se a uma imagem de
mulher idosa possivelmente aceita no periodo, enquanto o ambiente — reforca o esteredtipo —
pelo fato de que os porta-retratos podem ser associados a uma pessoa que vé nos retratos um
modo de viver o presente, reavivando a memoria. Aqui o produto ndo exibe o idoso como
consumidor, mas como alguém que pode ser beneficiado com a compra desse produto. A
dificuldade de locomogao da mulher idosa reforca a necessidade de se adquirir uma extensao
telefonica. Evidentemente a mulher idosa ¢ utilizada para mostrar ao publico-alvo, esse sim
com poder de compra, uma vantagem de se ter uma extensao na casa. O velho aparentemente

ndo faz mal a ninguém, enquanto util, mas como adverte Beauvoir (1990), ao perder suas
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capacidades, aparece como outro; torna-se um objeto e sem nenhuma arma para se defender
contra isso, o problema do idoso passa a ser um problema de adultos ativos.

Em seguida, a publicidade (Figura 21) tenta prolongar a “vida util” do homem. O
comercial O homem com mais de 40 anos foi realizado em 1975, quando Washington Olivetto
ouve queixas de seu pai, Wilson Olivetto, sobre a dificuldade que um homem com mais de 40
anos tem para manter-se ou reingressar no mercado de trabalho. Nas palavras de Olivetto (2018,
p. 136):

Conversando com ele num jantar, no inicio de 1974, ele comentou que considerava
um absurdo o fato de a maioria dos anuncios classificados das empresas recrutando
profissionais trazerem explicitamente uma frase preconceituosa que segregava de
imediato os homens mais experientes: “Idade maxima, 40 anos”.

Figura 21 — Grandes homens... grandes feitos depois dos 40 anos...
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Fonte: Propagandas Historicas (2021). Painel elaborado pelo autor com prints da peca.

Na campanha em questdo, observamos a imagem de diversos homens que perseguiram
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o0 sucesso profissional e os atingiram ap6s os 40 anos de idade, em épocas distintas. O comercial
tinha como propdsito provocar reflexdes sobre o papel do homem de 40 anos no mercado de
trabalho. Os homens com idade superior a 40 anos eram considerados velhos ou
profissionalmente incapazes para concorrer a vagas de emprego. Interessante a invisibilidade
da mulher nesta questdo, pois conforme Debert (2004), a mulher, até entdo, sempre foi
valorizada por seu papel reprodutivo e por cuidar dos filhos. Neste aspecto, o anuncio
mencionado ainda reflete crencgas cristalizadas e estere6tipos de um periodo em que o homem
aspirava por uma permanéncia mais longa no mercado de trabalho e a mulher ainda nele se

apresentava muito timidamente. Nas palavras Lippman (2010, p. 97):

Ha uma imagem do mundo mais ou menos ordenada e consistente, a qual 0s nossos
habitos, nossos gostos, nossas capacidades, nossos confortos e nossas esperangas se
ajustaram. Elas podem ser uma imagem completa do mundo, mas sdo uma imagem
de um mundo possivel ao qual nds nos adaptamos. Naquele mundo as pessoas e as
coisas tém seus lugares bem conhecidos, e fazem certas coisas previsiveis.

De certo modo, este ¢ o mundo que, no mais das vezes, a publicidade ousava
(re)apresentar. Mas, a década de 1980, apresenta sinais de busca por rupturas com valores e
crencas estabelecidos. Segundo Ramos e Marcondes (1995), tal década mostra que “ser rico
deixou de ser pecado”, uma vez que a luta ideoldgica dos sistemas socialista e capitalista
sucumbiu. Assim, a bolsa de valores passou a ser “in”, bem como cheirar cocaina, uma droga
cara e sofisticada, também. A peca publicitaria (Figura 8) revela aspectos desta
ruptura. Certamente a peca publicitaria do “Café¢ Canaan”, em 1986, ao associar café com a
cocaina, o primeiro com aroma marcante ¢ o segundo consumido pela olfagdo, mostra-se
criativa e bem-humorada, principalmente por ser protagonizada por um casal de idosos. Aqui,
os idosos, de um lado, contribuem para romper com o simbolo de tradi¢dao, moral e bons
costumes, exemplos para filhos e netos; de outro, permitem que o intérprete os associe a pureza

e a ingenuidade das criancas ou a rebeldia dos jovens.

A promessa de eterna juventude € um mecanismo fundamental de constituicdo de
mercados de consumo. As oposig¢des entre o “jovem velho” e 0 “jovem jovem” e entre
o “velho jovem” e o “velho velho” sdo formas de estabelecer lagos simbdlicos entre
individuos, criando mecanismos de diferenciagdo, em um mundo em que a obliteracdo
das fronteiras entre os grupos é acompanhada de uma afirmacdo, cada vez mais
intensa, da heterogeneidade e das particularidades locais. (DEBERT, 2004, p. 66).

Conforme Ramos e Marcondes (1995, p. 136), a década de 90 comeca sem muito brilho,
“[...] criatividade, verbas, talento imaginativo, novidade, propostas de saida a crise”. Como foi

observado anteriormente desde o militarismo, a partir da década de 60 até o final nos anos 80,
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e posteriormente as elei¢cdes para presidente, o pais passou por diversas transformagdes, uma

delas como observado anteriormente foram as transformagdes do capitalismo.

Figura 22 — Café para cheirar...

www.propagandashistoricas.com.br

Fonte: Propagandas Histéricas (2021). Painel elaborado pelo autor com prints da peca.

Caminhando para a década de 1990, encontramos o comercial — de meados de 1991 -

do “Acucar Unido” (Figura 23).
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Figura 23 — A nossa avo...
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Fonte: Propagandas Historicas (2021). Painel elaborado pelo autor com prints da peca.

A mulher que protagoniza a avd, ¢ uma mulher idosa, com corpo robusto, cabelos
brancos e sorriso cativante, que prepara doces saborosos para os netos e subverte regras
impostas na casa, pelos seus filhos, ou seja, esta ¢ a figura da avd que talvez permeie o
imaginario de muitas pessoas. Neste caso, o idoso € visto como util, mas enquanto uma pessoa
que agrega dogura e alegria a ambiéncia doméstica, que contribui para reforcar os lagos afetivos

na familia. Embora este seja um papel relevante para a manutencdo da familia, o papel
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econdmico do idoso, ainda ¢ menor para a sociedade. Enquanto o “aguicar Unido” adoca a vida,
a avo adoca o lar.

Ao avaliarmos a pega publicitaria em termos de ideia criativa, conforme Lipovetsky e
Serroy (2011), constatamos que ela ndo se limita a informar as qualidades do produto, mas
propde novos valores e sentidos a ambiéncia familiar. O produto ndo aparece apenas como um
ingrediente na receita (da avd), mas como aquele que constréi momentos felizes em familia que
reforca a afetividade entre avos e netos. Aqui, a avo reflete a ideia de alguém que constroi para
os netos ambientes impregnados de dogura, ternura, carinho e possibilidades de rompimento de
regras familiares.

Mas, na peca que segue, dos anos de 1990 (Figura 24), os idosos sdo apresentados como
aqueles que retornam a infancia. O comercial do shampoo Snoopy utiliza a imagem de um casal
de idosos como protagonistas para um anuncio de produtos para criangas. O espectador € posto
diante de uma com o casal de idosos tomando banho de banheira, juntos, enquanto as palavras
enfatizam os diferenciais do produto advindos do seu uso pelas criangas, ao explorar o fato de
que o shampoo ndo provoca ardor nos olhos. As cenas percorrem o banheiro repleto de objetos
coloridos e destinados para criancas. O filme segue com o personagem Snoopy abrindo a porta
do banheiro e flagrando a cena do banho a dois. Em seguida, ¢ a vez dos netos flagrarem os
avos.

A relagdo entre as regras e as idades ¢ enfatizada por Beauvoir (1990, p. 347):

A crianga e o adolescente tém uma idade. O conjunto de proibicdes e de deveres aos
quais estdo submetidos, e 0os comportamentos dos outros para com eles ndo lhes
permitem esquecer disso. Quando adultos, ndo pensamos na idade: parece-nos que
essa nogdo ndo se aplica a nods. Ela supde que nos voltemos para o passado, e que
interrompamos as contas, enquanto, impelimos para o futuro, deslizamos
insensivelmente de um dia ao outro, de um ano ao outro.
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Figura 24 — A volta a infancia...
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Fonte: Propagandas Historicas (2021). Painel elaborado pelo autor com prints da peca.

A crianga e o adolescente tém uma idade. O conjunto de proibi¢cdes e de deveres aos
quais estdo submetidos, e os comportamentos dos outros para com eles ndo lhes permitem
esquecer disso. Quando adultos, ndo pensamos na idade: parece-nos que essa no¢ao nio se
aplica a nds. Ela supde que nos voltemos para o passado, € que interrompamos as contas,
enquanto, impelimos para o futuro, deslizamos insensivelmente de um dia ao outro, de um ano

ao outro. Neste sentido, as criangas possuem regras e quando nos tornamos adultos ja ndo as
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levamos t3o a sério. Os vovos e vovos da peca se comportam como criangas, realizando uma
travessura ao utilizar os shampoos dos seus netos, enquanto as criancas que devem respeitar
regras, ao flagrar o casal, expdem sua incredulidade com a cena. Sendo assim, a peca agrega ao
esteredtipo de idoso a ideia de que os idosos voltam a ser criangas, ou passam a agir como
criangas.

Vejamos, a seguir, uma representagao que envolve o envelhecimento, da década de 1990

(Figura 25).

Figura 25 — O tempo que passa...

ESTOU TENTANDO ACESSAR : i > 0BA, CONSEGUI!
MEU SITE FAVORITO. j

Fonte: Site Propagandas Historicas (2021).

O UOL (Universo On-line), langcado em 1996, foi o primeiro portal de contetdo do pais,
em um momento em que a Internet despontava. No inicio dos anos 2000, a Internet ja era
realidade para muitos brasileiros, mas ainda ndo se falava em banda larga e o uso doméstico era
realizado a partir da linha telefonica. A principal reclamagao dos usuérios era sobre a velocidade
baixa de conexao.

O idoso nesta peca se apresenta como o tempo que passou associado a demora do acesso
a Internet. A propaganda usa a pessoa jovem e a mesma ja idosa para levar o espectador a
associar a passagem do tempo a demora na conexdo. Ao trazer a tona a ideia de tempo perdido,

ela chama a atencdo do publico jovem, daquele que ndo perde tempo. Assim sendo, a velhice
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agrega-se um aspecto negativo e vinculado a tecnologia.

Aqui, o tempo vem como implacavel, como aquele que prenuncia a velhice. Nenhum
ser humano escapa a velhice. Trata-se de um processo inevitavel pelo qual todos irdo passar.
Ela faz parte do ciclo da vida e constitui um espacgo de tempo entre o nascimento e a morte dos
seres vivos, o fim da vida. “A velhice desemboca na morte. Mas raramente ela acarreta a morte
sem que intervenha um elemento patologico”. (BEAUVOIR, 1990, p. 46). Quando a velhice
chega, em geral, “[...] a atitude espontdnea ¢ a de recusa-la, uma vez que se define pela
impoténcia, pela feiura, pela doenga”. (BEAUVOIR, 1990, p. 51).

Por fim, o velho rabugento, mal-humorado e que tende a se implicar e a se queixar de

tudo, ¢ reavivado na pega publicitaria da marca Unimed-Sorocaba (Figura 26).

Figura 26 — O rabugento...

oo

Fonte: Painel elaborado pelo pesquisador com prints da peca “Rede de diagnosticos”.

Os personagens se envolvem em uma conversa que tenta amenizar a descrenga do idoso
em relacdo a eficiéncia do atendimento, principalmente por se dar via tecnologia. Evidencia-se,
portanto, a ideia de que o idoso € rabugento e descrente em relagdo as comodidades que as

tecnologias podem propiciar. Neste sentido, como mencionamos, de acordo com Castro (2018)
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embora o idoso tenha espaco na publicidade, nem sempre estd livre de representacdes
preconceituosas ou estereotipadas, ou mesmo jocosas.

A peca ndo contribui na construgdo social da velhice ao utilizar a imagem do velho de
forma estereotipada, o velho rabugento que ali representa a pessoa que precisa cuidar
permanentemente da saude e que busca agilidade no atendimento e por ndo ter paciéncia
reclama da demora, dos procedimentos e das normas estabelecidas para o atendimento. Nas
cenas finais, a marca da a filha o poder de continuar ajudando o pai. Assim, o idoso rabugento
também perde a sua autonomia e a possibilidade de se adaptar as exigéncias do cotidiano
permeado pelas tecnologias.

De modo geral, as pecas publicitarias mostram que os esteredtipos permitem associar a
velhice a doenga; aos rostos marcados pelo tempo, com rugas; aos cabelos brancos; a debilidade
fisica (dificuldades de locomocgao e de visdo); a irreveréncia, mas que adquire um carater de
infantilidade; as dificuldades de adaptagdo ao meio diante de avancos tecnoldgicos; a auséncia
de autonomia na conducao da prdpria vida e a impossibilidade de ser incorporado ao mercado
de trabalho.

Pereira (2002) adverte que os atributos fisicos sdo sempre alvo de estereotipos, o que se
confirma ao observamos as representacdes de idosos nas pecas apresentadas. Também pode-se
destacar a variagdo da idade do idoso. Neste aspecto, conforme enfatiza Debert (1998), ndo ha
uma faixa etaria exata para se definir velhice, pois isso advém de constru¢des socioculturais
que variam de acordo com o contexto em que se inserem e, sendo assim, faz-se necessario saber
o que ¢ ser velho em determinado contexto cultural.

Nestas décadas, portanto, os esteredtipos se mantiveram na producdo publicitaria.
Considerando-se que a publicidade, na perspectiva de Lipovetsky e Serroy (2011), precisa ser
criativa, seria entdo pertinente enfatizar que caberia aos produtores refletir sobre a
representacao do idoso de modo que os tragos estereotipados pudessem, de fato, ser dirimidos.

A questdo da velhice, segundo Debert (1998), estd sempre acompanhada de trés
questdes fundamentais, que trazem dificuldades para o entendimento da sua relagdo com
categorias de idade e grupos etarios, que sdo: a existéncia de categorias geradas pelas relagdes
sociais e culturais e que tem como base processos bioldgicos; os problemas das sociedades
contemporaneas ocidentais; e questdes geradas pela sustentacdo da velhice por discursos
cientificos. Deste modo, ha de se considerar, quando se trata de estudos, pesquisas, producdes
midiaticas vinculadas a velhice, alguns pressupostos dados por Debert (1998).

O primeiro pressuposto € que a velhice ndo € uma categoria natural, pois envolve

variaveis sociais e historicas relacionadas aos modos como o envelhecimento € concebido e
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vivido, que dependem de diferentes contextos culturais e temporais. O segundo pressuposto &
o de que as categorias de idade sdo construgodes historicas e sociais, sendo assim, a cada etapa
da vida — infancia, juventude, idade adulta, terceira idade —, s3o atribuidos significados
distintos, dependendo da época e do contexto sociocultural. O terceiro enfatiza a diversidade
cultural, o que dificulta a elaboracdo de categorias universais.

No caso das pegas apresentadas, principalmente os primeiros anuncios (Figuras 15, 16
e 17), a doenca ¢ vinculada ao “parecer velho”. As palavras cuidam de apresentar pessoas que
nao desejam ser idosas. Em seguida, idosos notaveis sao apresentados (Figura 21), mas para
defender que um homem de 40 anos pode ser util a sociedade, ou seja, ele ainda ndo deve ser
considerado velho. Assim, a velhice € associada a precariedade, a doenga.

Outro pressuposto ¢ o da idade cronoldgica, a idade geracional e os niveis de
maturidade. H4 sempre riscos quando se propdem categorias relacionadas com a idade
cronoldgica, pois a experiéncia de envelhecer ¢ vista sob formas diferentes nos grupos sociais;
anocao de idade cronologica esta ligada aos estagios de maturidade, o que a transforma em um
importante elemento simbolico, que pode ter conotacdes sem relagdo com ordem de
nascimento, estagio de maturidade ou geracdo; enquanto a idade geracional estd vinculada a
estrutura da familia e do parentesco. De modo geral, a idade cronologica e o principio geracional
sdo valores culturais e constituem-se como elementos importantes na estrutura social, sendo
que o primeiro € institucional, e o segundo baseia-se nas configuracdes familiares.

O quinto pressuposto ¢ o da institucionalizagdo do curso da vida, que promoveu a
separacdo entre diferentes estagios da vida, em fun¢do da idade cronoldgica. O outro, o conceito
de geracdo, que vai para além da ideia de substituicao de um grupo pelo outro ap6s determinado
periodo, devido a mudancas que revelam comportamentos e costumes especificos de certas
geracdes. Tal conceito envolve eventos vivenciados e experiéncias similares compartilhados, o
que a constituigdo de uma memoria coletiva e o consequente fortalecimento da identidade
enquanto geragoes.

Quanto entdo a separagdo do curso da vida, em diversas etapas, se firma no meio social,
os idosos tornam-se mais visiveis (Figuras 22, 23 e 24), mas como dependentes de cuidados e
sem autonomia, em geral. Nelas, os estereotipos fazem a festa. O mesmo se dd no contexto
natural, em que o idoso precisa desenvolver novas habilidades vinculados as tecnologias, para
assim conquistar sua autonomia.

Retomando os pressupostos, vale destacar que os seis ja mencionados estdo relacionados
as categorias culturalmente produzidas a partir de processos bioldgicos. Os outros dois

pressupostos reportam-se a problemas das sociedades contemporaneas ocidentais e as questdes
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geradas pela sustentacdo da velhice por discursos cientificos. O problema das sociedades
contemporaneas, como esclarece Debert (1998), ¢ mesmo a questao da constituicao da velhice
como problema social, caracterizado em quatro dimensdes: reconhecimento, legitimagao,
pressao e expressao. Assim, faz-se necessario entender como sdo construidos os mecanismos
de classificacdo para depois estudar as representagdes. A autora sugere que cabe sempre se
questionar sobre como o envelhecimento fisico ou a idade legal tornaram-se mecanismos
fundamentais de classificac¢ao e separagdo de seres humanos. Afinal, a velhice ndo passou a ser
um problema pelo fato de que houve um crescimento do nimero de pessoas, mas sim porque
ha grupos interessados em construir uma nova categoria para assim poder agir sobre ela.

Por fim, a questdo de estudar a velhice por meio dos discursos cientificos. Assim, a
gerentologia estuda os processos de desgastes fisioldgicos e desenvolve métodos para cuidar
desses problemas e assim retardd-los. Na area econdmica, ha propostas de politicas de
aposentadoria e desenvolvimento de estudos sobre o custo financeiro gerado pelo
envelhecimento da populagdo. Entre os psicologos e socidlogos ha estudos que visam a mapear
as necessidades dos mais velhos e as melhores formas de resolvé-las. Nas palavras de Debert

(1998, p. 26):

A antropologia, ao mostrar que a velhice é uma construcdo social, a0 acompanhar sua
constituicdo em problema social e ao discutir os pressupostos que regem o discurso
gerontoldgico, oferece elementos para a politizagdo dos debates e da luta envolvida
no tratamento do conjunto de quest8es indissoluvelmente ligadas ao envelhecimento.

Nos dias atuais, em geral, os idosos sdo mais independentes e produtivos por um tempo
mais longo que em décadas anteriores. De modo geral, esta parece ser uma tendéncia que a
publicidade deveria enfatizar, mas quando o faz, sempre se vale da mesma para apresentar o
idoso enquanto consumidor. Tal conquista — que envolveu aspectos sociais € econdmicos € a
implementagdo de politicas publicas voltadas para a qualidade de vida do idoso — passa a ser
associada, em geral, a segmentos do mercado consumidor, confirmando o que Debert (1998)
enfatiza, que sempre ha grupos interessados em construir uma nova categoria para assim poder
agir sobre ela.

Seria interessante romper com certos esteredtipos, no entanto, outros poderdo se
consolidar e vir com resquicios de anteriores. Talvez, a visdo de criadores mereca ser
contemplada para avaliarmos o quanto a criatividade deles podera interferir neste percurso, o
de romper com esteredtipos. Disto tratamos, na se¢do que segue, das andlises e também de

reflexdes sobre o processo de criagdo na publicidade, a partir de pontos de vista de criadores.
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5 ASPECTOS DO PROCESSO DE CRIACAO NA PERSPECTIVA DE CRIADORES
EM PUBLICIDADE

Nesta secdo, apresentamos analises das pecas selecionadas, e para cada analise,
inserimos as ‘falas’ dos entrevistados, criadores que, em alguma medida, se envolveram na
produgdo da peca entdo analisada. O objetivo desta secao ¢ explicitar os significados latentes
nas pecas publicitarias, mostrar como tais produtores explicitam suas crengas, concepgdes sobre
a velhice nos seus processos de criagdo, bem como explicitar aspectos do processo de criagdo
em publicidade, na perspectiva dos criadores de tais pegas.

A palavra “criativo” permanece cada vez mais atrelada a profissao de publicitario. Vale
destacar que as premiacdes do Festival Cannes Lions, cuja denomina¢ao mudou em 2011 para
Festival Internacional de Criatividade, legitimam esse lugar da “criatividade” implicita no fazer
publicitario. Alves (2022) relata que neste momento houve a inclusdao da categoria Creative
Effectiveness, para premiar a “eficacia” criativa, ou seja, resultados em vendas ou mudancas de
comportamentos efetivas. Nos anos seguintes surgiram novas categorias de premiagao, como a
categoria Creative Data, voltada a criatividade com o uso dos dados, ou seja, algoritmos
convertidos em agdes criativas para as marcas; a categoria Glass (Glass Lion: The Lion for
Change) para premiar pegas que privilegiam a igualdade de género e a rompimento com
estereotipos na publicidade, tendo em vista a diversidade e a inclusdo, uma das manifestagdes
da empatia marcaria, construida com narrativas no qual as marcas se colocam no lugar dos
consumidores e consumidoras, bem como a categoria Creative eCommerce, para reconhecer as
acoes criativas no contexto do comércio eletronico.

Assim, as pecgas publicitarias, apresentadas na Introdugao, sdo agora retomadas.

5.1 Onde tem amor tem beleza

A peca publicitaria “Onde tem amor tem beleza” divulga o batom Make B, da marca O
Boticario. A campanha foi idealizada pela agéncia Heads Propaganda, veiculada em margo de
2019, em comercial de TV aberta e TV paga, meios digitais e out off home, para langar o seu
novo posicionamento, traduzido pelo slogan: Onde tem amor tem beleza. Conforme a ficha
técnica disponivel no Clube de Criagdo, a equipe de criagdo foi composta por Bruno Pereira,

Humberto Fernandez, Eduardo Vares e Rynaldo Gondim!®, o Chief Communications Officer

1 MARTINS, Bruno. Rynaldo Gondim — Diretor de Criag3o. [S. I.: s. n.], 01 set. 2020. 1 video (62min27seg).
Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=TJFdhzKMmIA&list=PLLwdB-F0InQageMwZ0ichOa
UWQVOmMWbmwé&index=3. Acesso em: 15 nov. 2022.
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(CCO) da agéncia, o qual entrevistamos. Conforme Gondim, “/...[sempre falamos de emogdo
e sentimento e o que estamos fazendo agora é chama-los pelo nome certo: amor”.

Para a andlise, dividimos a pe¢a em trés momentos, para os quais selecionamos alguns
recortes (imagens): 1) Informagdes de uma situagdo (Figuras 27 e 28); 2) A¢ao (Figuras 29 a
33) e 3) Transformacao da situagdo anterior (Figuras 34 a 36).

Nos recortes da pega (Figuras 27 e 28) sao apresentados trés aspectos que guiam a pega:
um curso de maquiagem, um idoso e o fato de que ela é produzida a partir de uma historia real.
Em plano detalhe (Figura 27), com foco em um jornal, o espectador vé o anuncio “Aulas de

maquiagem”, envolto em um circulo feito @ mao, com caneta preta.

Figura 27 — Aulas de maquiagem

Fonte: Onde tem amor tem beleza (2019).

Figura 28 — O vinculo com o real anunciado

Inspirado

emuma ms TORIA

Real

Fonte: Onde tem amor tem beleza (2019).

Pode-se ver também parte de uma mao, com sinais de idade avangada, pele flacida, com
manchas e rugas). A camera gira lentamente pelo jornal como se fosse a visdo em primeira
pessoa do personagem principal, acompanhado por uma trilha sonora que conjuga piano ¢
instrumentos de corda.

A cena (Figura 28), em meio primeiro plano, mostra um homem saindo de um local da
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casa, iluminado com luz ambiente com filtro em tons amarronzados; no ambiente, ao fundo, ha
moveis de madeira e antigos, uma porta envidragada dividindo ambientes, além de um quadro
sobre uma espécie de mesa ou aparador acomodado em uma parede, e um vaso com flores sobre
o movel. Surge na cena, em geradores de caracteres, na cor branca, as palavras em tipografias
diversas e estilos diferentes, sans serif e serif: “inspirado em uma histdria real”. Acompanha a
cena, o som do rangido da porta que se fecha.

As cenas que seguem — Figuras 29 a 33 — que denominamos a¢ao — mostram um novo
ambiente. Em primeiro plano, um homem aparece de costas observando um maquiador e uma
modelo. Ha outras pessoas no local também. Ao som do piano, as luzes e os objetos sdao
multiplicados pelos espelhos e todos os personagens se movimentam. O locutor off (voz de

homem) — a voz do protagonista — descreve as dificuldades enfrentadas.

Figura 29 — O novo cenério

Fonte: Onde tem amor tem beleza (2019).

Em plano detalhe, com as maos em destaque, o maquiador/professor passa o lapis para
o protagonista (Figura 30).
Figura 30 — Aula pratica

Fonte: Onde tem amor tem beleza (2019).

Figura 31 — Aula pratica
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Fonte: Onde tem amor tem beleza (2019).

Em plano fechado, o espectador pode ver uma das maos do maquiador/professor
guiando a mao do aprendiz que segura um pincel (Figura 31). O rosto da modelo, em primeiro
plano, estatico, ocupa quase todo o cenario. O idoso ao fundo aparece desfocado e as maos em
evidéncia revelam o propdsito firme do professor e do aprendiz. A voz off — como se fosse a do
idoso — revela que ndo estd sendo facil para ele, pois os seus colegas tém mais vocagao, mais
talento. Ele explica que ¢ movido pelo motivo mais importante do mundo: “Eu s6 tenho o
motivo mais importante do mundo... o meu amor”. Ele esclarece que quando “o seu amor”

comecou a perder a visdo, ele fez a promessa de que ela jamais perderia a vaidade.

Figura 32 — O idoso em acéo

Fonte: Onde tem amor tem beleza (2019).

Em primeirissimo plano, o homem de frente para a modelo, aparece aplicando as
técnicas que aprendeu, para pintar a regido dos olhos (Figura 32). A camera enquadra o homem
dos ombros para cima, transitando lateralmente da direita para esquerda e mostra o seu rosto, o
de uma pessoa que parece atenta e empenhada na realizagdo da sua tarefa.

No plano detalhe, o espectador vé o batom Make B, da marca Boticario, sobre uma mesa,

entre outros produtos da marca, como estojo de sombras e pince (Figura 33). A mao do homem
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vai ao encontro do batom e assim coloca em evidéncia o produto e a marca, que seguindo a voz
off mostra a marca como sinénimo de amor e beleza.

Em primeirissimo plano, a cena transcorre por seis segundos com o homem aplicando
batom nos labios de uma mulher idosa — “o0 motivo mais importante do mundo” para o

protagonista —, que o levou a frequentar um curso de maquiagem (Figura 34).

Figura 33 — O produto — Make B — em destaque

Fonte: Onde tem amor tem beleza (2019).

Figura 34 — A aprendizagem posta em préatica com a amada

Fonte: Onde tem amor tem beleza (2019).

A camera em primeirissimo plano enquadra as maos do homem e os labios da mulher
idosa. Em um Big-Close, a camera faz transicdo lateral da direita para a esquerda em um
movimento horizontal ampliando a abertura e revelando o rosto da mulher sorrindo, ja

maquiada e usando o batom Make B (Figura 35).
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Figura 35 — Sorriso confiante

Fonte: Onde tem amor tem beleza (2019).

Em primeirissimo plano, o rosto da idosa toma a tela, e de olhos entreabertos e sorrindo
—com um semblante feliz — quando entdo o espectador pode perceber que se trata de uma pessoa

cega. Na sequéncia, o casal compde a cena (Figura 36).

Figura 36 — O casal...

Fonte: Onde tem amor tem beleza (2019).

Em meio primeiro plano (Figura 36), o casal apresenta-se em um saldo de festas. Eles
dancam, sorridentes, e trocam palavras ao pé do ouvido. A cdmera enquadra o casal da cintura
para cima e faz um giro de quase 180° em torno do mesmo, no saldo em que outros casais
também dangam. Na cena final, a pe¢a mostra, em plano detalhe, o logotipo — a silhueta de um
frasco — em fundo preto —, que da lugar ao simbolo da marca, em branco e de forma animada,

com o slogan: ‘O Boticério’ — ‘Onde tem amor tem beleza’.

5.1.1 Das analises...

Conforme explica Santaella (2018), a analise semiética requer ao analista trés tipos de

olhar. O primeiro, o contemplativo, ¢ aquele que permite capturar os aspectos qualitativos, no
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caso, os vinculados as cores, as formas, as linhas e as texturas, ao som, ou aos arranjos desses
elementos, seguido de um olhar mais atento e diferenciador, que permita distinguir esses
aspectos para facilitar a generalizagdo. Ao segundo olhar, o observacional, cabe buscar pistas
que podem remeter o pensamento do analista para existentes, para aspectos da realidade em que
0 objeto esta inserido e o terceiro olhar, o generalizante, ¢ aquele que busca os aspectos de lei,
normas ou regras que impregnam o objeto e, de certo modo, estd vinculado ao contexto cultural
do intérprete também. Com a andlise é possivel elencar possibilidades interpretativas do signo,
antes que seja de fato interpretado por alguém, em determinado lugar e momento, ou seja,

exibimos um rol de interpretantes para a peca publicitaria selecionada para andlise neste artigo.

a) Aspectos qualitativos e seus efeitos

A peca publicitaria ¢ um signo e o seu objeto, no caso, ¢ o batom Make B, da marca O
Boticario. Nos recortes da peca (Figuras 27 e 28), que denominamos introducao, as cores
escuras — acinzentadas e amarronzadas — com pouco brilho, remetem o intérprete a
tranquilidade, a serenidade e a morosidade. A trilha sonora que conjuga piano e instrumentos
de corda reforga tais aspectos qualitativos. As cenas que seguem — Figuras 29 a 33 — que
denominamos a¢do — mostram um novo ambiente, no qual as cores, 0 som, a pouca iluminagao
e 0s movimentos — lentos, embora numerosos, € suaves — contribuem para a constru¢ao de uma
ambiéncia de serenidade e comprometimento. O jogo de cores e 0 movimento da camera, as
cores dos moveis e as expressoes do rosto — principalmente do protagonista — nos recortes
exibidos nas Figuras 29 a 32 - contribuem para provocar sensagdes vinculadas a perseveranca,
firmeza e confianga. Os tons avermelhados e a suavidade dos movimentos nas cenas que
seguem — Figuras 33 a 36 — intensificam a serenidade, o aconchego e prazer.

Assim, embora haja certa preponderancia da voz off, ou da histéria narrada, ha
momentos que colocam o espectador em contemplagdo — os construidos com o jogo de cores e
a iluminacao, bem como as tomadas em primeiro plano — fazem com que a pega prevalega como
um signo que gera efeitos emocionais. Tais aspectos qualitativos — que permeiam as cenas
exibidas — e a pega como um todo —, envolve o intérprete em sensacdes vinculadas a serenidade,
tranquilidade, aconchego e um certo prazer moroso. Nesse caso, os interpretantes — 0s novos
signos gerados —, que podem prevalecer, sdo os emocionais, passiveis de serem associadas ao
batom ou mesmo a marca.

Mas, a pega € um existente, algo real, que capta o olhar observacional do intérprete, que

pode ser preponderante, em outros momentos ou para outros intérpretes particulares.
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b) Aspectos referenciais e seus efeitos

O olhar observacional capta pistas — indices do real — que remetem o intérprete a
constatagdo, num signo que prepondera, portanto, como sinsigno. Tal signo funciona como tal
pelo fato de ser um existente, lembrando que isto implica ser algo resiste a nossa vontade.
Descrevemos a peca no subitem anterior e, nessa descri¢ao, quando o olhar observacional
prepondera, a peca se faz sinsigno indicial e os interpretantes sdo os da seara da constatagdo,
que permitem ao intérprete identificar o produto e a marca.

Assim, como sinsigno, a pe¢a gera interpretantes em que predomina a constatagao.
Trata-se de uma peca publicitaria, que tem um idoso como protagonista e envolve uma histdria
real. H4 cenas que podem deixar o intérprete inquieto, em duvida indagando-se sobre o real
motivo de uma pessoa idosa frequentar aulas de maquiagem.

Mas, ainda nessas cenas, ha outros elementos — além dos jogos de cores, do som e da
qualidade da iluminacdo — que contribuem para que interpretantes emocionais possam ser
gerados. Ou seja, embora, em geral, as imagens cumpram o papel de testemunho, ha tomadas
em primeiro plano que acentuam a firmeza do gesto do maquiador (Figura 31), a delicadeza do
gesto do protagonista (Figura 34) e o semblante feliz da idosa (Figura 35). Eles propiciam
momentos de contemplagdo. Assim, enquanto sinsigno, a pega pode gerar interpretantes
emocionais e energéticos, estes ultimos sdo os que levam a identificacdo, ou a reacdes de
questionamentos.

Ainda, na perspectiva da semidtica peirceana, trata-se de um signo — a peca publicitaria
— com alto poder de conexao com o real, o que faz o intérprete acompanhar as imagens via de
regra como testemunho. Pode-se dizer que no jogo entre o verbal e o visual, ha preponderancia
do verbal ou da narrativa. Embora a peca coloque o intérprete na seara da constata¢do, ha os
aspectos qualitativos mencionados, que contribuem para que preponderem efeitos emocionais.

Resta lancar um olhar generalizante, capaz de captar os aspectos culturalmente

engendrados nos aspectos qualitativos e referenciais mencionados.

c) Aspectos compartilhados culturalmente e seus efeitos

Os tons amarronzados que predominam principalmente nas cenas iniciais — na roupa do
personagem, no jornal, nos moveis da casa — permitem associagdes materiais a terra € ao outono,
o que implica, afetivamente, associacdo a resisténcia, ao vigor € a melancolia. Nessas cenas,

as imagens além de apresentarem o idoso — um dos personagens —, agregam outros simbolismos
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atados a tal idade da vida, o que reforga interpretantes associados a tranquilidade, seguranca,
serenidade. O som da porta — uma dor que se prolonga — traz para as cenas aspectos sombrios
da velhice vinculados ao corpo, a debilidade fisica. Trata-se de um processo inevitavel pelo
qual todos irdo passar. A velhice, faz parte do ciclo da vida e constitui um espago de tempo
entre o nascimento € a morte dos seres vivos, o fim da vida. “A velhice desemboca na morte.
Mas raramente ela acarreta a morte sem que intervenha um elemento patologico”.
(BEAUVOIR, 1990, p. 46).

Os tons acinzentados resgatam, em certa medida, os simbolismos da cinza. Segundo
Chevalier e Gheerbrant (2008, p. 247), “[...] a cinza extrai seu simbolismo do fato de ser, por
exceléncia, um valor residual: aquilo que resta apds a extingdo do fogo e, portanto,
antropocentricamente, o cadaver, residuo do corpo depois que nele se extinguiu o fogo da vida”.
Mas, como ressaltam os mesmos autores, tudo o que esta vinculado a morte associa-se também
ao eterno retorno. Assim, os simbolismos postos ai em movimento pelas cores acinzentadas
podem ser o prenuncio de resisténcia, de luta pela vida, o que reforga a possibilidades da peca
gerar interpretantes vinculados a resisténcia, ao vigor.

Se considerarmos que a pecga envolve um casal de idosos entdo o batom Make B € s6 um
instrumento que contribui para validar o esfor¢o e a resisténcia do casal aos danos fisicos que
advém com a velhice. Nesse caso, ao valer-se dos aspectos compartilhados culturalmente, em
relacdo as cores, a peca se faz um legissigno — pois trata-se de uma producao publicitaria que
envolve idosos — e gera interpretantes 16gicos vinculados a velhice que, na continuidade da
semiose, pode agregar valor a marca, por, de algum modo, atender a necessidades de idosos
também.

Os tons avermelhados espalhados parcimoniosamente por algumas cenas (Figura 32) e
que ganha maior destaque quando o batom se apresenta (Figuras 33 e 34) contribui para agregar
sensualidade as cenas, pois conforme Chevalier e Gheerbrant (2008, p. 944), o vermelho “[...]
¢ a cor da alma, a da libido, a do coragdo”. Com isso, além de envolver o intérprete na ambiéncia
amorosa construida pela historia, os tons avermelhados contribuem para a geragdao de
interpretantes emocionais vinculados a tal ambiéncia. A possibilidade de os idosos se permitir
ao amor torna-se real. A presenga dos espelhos — embora sejam objetos necessarios ao ambiente
exibido no filme — simbolicamente, conforme Chevalier ¢ Gheerbrant (2008), eles refletem a
verdade, a sinceridade, o conteudo do coragdo e da consciéncia. A ambiéncia permeia-se, entao,
de sensualidade e com “o conteudo do coragdo”, que sdo os sentimentos, pois como enfatiza
Chevalier e Gheerbrant (2008, p. 260), no ocidente, o coragdo ¢ a “sede dos sentimentos”.

Beauvoir (1990) adverte que ¢ abominavel que idosos externem sentimentos que antes
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eram tidos como normais quando jovens ou adultos. E “[...] se os velhos manifestam os mesmos
desejos, os mesmos sentimentos, as mesmas reivindicagdes que os jovens, eles escandalizam;
neles, o amor, o ciime parece odiosos ou ridiculos, a sexualidade repugnante, a violéncia
irrisoria”. (BEAUVOIR, 1990, p. 10).

Mas, na peca, o jogo de cores, a movimentacdo e a iluminacdo mantem a ambiéncia
amorosa, serena, tranquila. Este tecido qualitativo construido pode levar o intérprete a refletir
— em momentos diferentes — sobre relacionamentos amorosos na velhice. Tais aspectos
amenizam interpretantes advindos do julgamento de que tais relacionamentos seriam ridiculos.

Retomando as modalidades de amor dadas por Giddens (1993), o amor em foco na peca
corresponde ao amor romantico. O casal € testemunho de uma relacdo duradoura e com 80 anos,
o idoso afirma ser “ela” — o seu amor — o motivo para empreender tal tarefa, a de aprender a
maquié-la. Trata-se de um relacionamento que se mantém com confianga, acolhimento para
com o outro, o que pode contribuir, como enfatiza Fromm (1961), para prolongar a vida com
qualidade.

Sendo assim, a marca mostra-se acolhedora para com o amor, pois preconiza-se no
slogan que onde ha amor hé beleza, onde beleza deve ser traduzida pelo nome da marca. Ela
contribui para ressignificar valores e sentidos atados a velhice, pois mostra-se acolhedora para
com o amor na velhice, rompendo com a crenga de que ele € pertinente aos mais jovens. Tal
crenga esta entre nds desde a voz de Agatdo, em O Banquete, de Platdo, que louva a natureza
do amor. O amor — enquanto um deus — ¢ o mais jovem deles, o mais belo ¢ o mais feliz. Nas

palavras de Agatdo:

Ora, ele é 0 mais belo por ser tal como se segue. Primeiramente, é o mais jovem dos
deuses, 6 Fedro. E uma grande prova do que digo ele proprio fornece, quando em fuga
foge da velhice, que é rapida evidentemente, e que em todo caso, mais rapida do que
devia, para nds se encaminha. De sua natureza Amor a odeia e nem de longe se Ihe
aproxima. Com os jovens ele esta sempre em seu convivio e ao seu lado; esta certo,
com efeito, o antigo ditado, que o semelhante sempre do semelhante se aproxima.
(PLATAO, p. 14).

A marca pode com isso agregar novos consumidores — os idosos — para os quais €
permitido — com a marca O Boticario — celebrar o amor e a beleza. Quando as regras
compartilhadas na cultura, notadamente as relativas a publicidade vinculada a velhice norteiam
a acdo da pega publicitaria no intérprete, entdo ela se faz legissigno, sendo a pega publicitaria
uma réplica. Isto porque, o legissigno, conforme Peirce (1932, CP 2.246), “[...] significa através
de uma instancia da sua aplicacdo, o que pode ser chamado de uma réplica do mesmo. [...] A

réplica € um sinsigno. Assim, cada legissigno requer sinsignos”.
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Para o intérprete, cuja experiéncia colateral envolve conhecimentos do processo de
producao em publicidade, a peca tende a prevalecer como legissigno.

E, para compor o objeto dindmico desse signo, hé informagdes sobre a producdo da
peca. Em entrevista!!, o chief communication officer (CCO) —, ou diretor de comunicacdo da
Heads, agéncia que detém a conta institucional de O Boticério, afirma que a ideia inicial quando
da elaboracdo da peca publicitaria ndo era inserir idosos, era buscar uma histéria de amor, ou
seja, “/[...] o publico prioritario do filme Maquiagem ndo era o idoso. Uma historia de amor é
de interesse para todo mundo. O que determina o target é o conteudo da mensagem e ndao o
protagonista da historia”, afirma o entrevistado.

Ainda sobre o processo de producao, o entrevistado explica que as datas comemorativas
— dia dos namorados, das maes, dos pais, Natal — sdo as principais responsaveis pela construcao
da marca O Boticario. A publicidade — para essas datas — ¢ elaborada sempre com historias de
amor e, no periodo em que o filme Maquiagem foi lancado, a agéncia passou a privilegiar

historias reais. Afirma ainda:

Fomos atras das historias. E ndo contratamos ninguém para isso, porque sabiamos
que mais importante que a pesquisa seria a curadoria. Reunimos 250 historias e
transformamos cinco delas em contetdo no formato de um minuto para veiculacao
em qualquer tela. Mais tarde, em vez de uma campanha, organizamos um show com
a participacéo de Ivete Sangalo, Silva e Jota Quest que aconteceu em agosto passado
no Teatro Municipal de S&o Paulo. O pre¢o do ingresso? Uma histéria de amor.
Recebemos milhares de historias e fizemos nova curadoria, desta vez com a ajuda de
escritores consagrados. Separamos 100 historias que estdo prontas para virar
qualquer tipo de contelido.'?

Quando indagado sobre representagdes de idosos na publicidade, o entrevistado afirmou
que, de modo geral, o idoso era o surdo, o “esquecido”, ou fazia o papel de jovem. Reitera que
ha avancos e que a publicidade precisa fazer isso de modo natural. Também esclarece que como
0s paises via de regra estao envelhecendo, possivelmente cada vez mais os anunciantes irdo em
busca desses consumidores. Na peca, “o personagem da campanha é um homem de 80 anos.
Com integridade até a medula. Ele anda com integridade, fala com integridade e, no fim, vemos
que ele esta fazendo algo grandioso que poucos seriam capazes de fazer”, afirma o

entrevistado. Conclui que esta ¢ uma boa maneira de representar o idoso. O entrevistado afirma

1 MARTINS, Bruno. Rynaldo Gondim — Diretor de Criago. [S. I.: s. n.], 01 set. 2020. 1 video (62min27seg).
Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=TJFdhzKMmIA&Iist=PLLwdB-F0InQageMwZ0ichOaU
WQVQMWbmw&index=3. Acesso em: 15 nov. 2022.

2 MARTINS, Bruno. Rynaldo Gondim — Diretor de Criag3o. [S. I.: s. n.], 01 set. 2020. 1 video (62min27seg).
Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=TJFdhzKMmIA&list=PLLwdB-F0InQageMwZ0ichOaU
WQVQMWbmw&index=3. Acesso em: 15 nov. 2022.
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que o idoso que faz parte da campanha ¢ “integro”, ou seja, ndo exibe nenhuma fragilidade ou
debilidade. Seria entdo este o caminho para romper com estereotipos?

Neste caso, consideramos que a peca contribui para agregar novos significados a velhice
ao mostrar a permanéncia do amor entre os idosos. Se o idoso ndo apresenta nenhuma
debilidade, o mesmo ndo acontece com a sua amada. Mas, ainda que a experiéncia colateral do
intérprete, nao tdo ampla como a daquele que vé o objeto dinamico do signo mais expandido,
como um publicitario, a pe¢a pode prevalecer como legissigno e gerar interpretantes 16gicos
envolvendo o modo de vida dos idosos.

Os aspectos qualitativos que permeiam a pecga — cores, iluminagdo, musica, close-up e
outros — fazem com que a historia reverbere na mente do intérprete. Essa pregnancia de aspectos
qualitativos — independente de em alguns momentos a peca predominar como qualissigno,
sinsigno ou legissigno — faz com que os predominem interpretantes emocionais. Assim, ao
produto da marca Make B e ao Grupo Boticario o intérprete pode agregar tais efeitos — a beleza
que se atualiza com tranquilidade, serenidade, sensualidade —, que ¢ uma atualizagdo pertinente.

A forca da qualidade de sentimentos para a conexdo de ideias, para o desencadear da
semiose, na mente humana, ¢ tratada em A Lei da Mente, um artigo publicado em 1892, por
Charles Sanders Peirce. Em Drigo (2012) esclarecemos que, conforme Peirce, uma ideia ¢é
composta pela sua qualidade intrinseca de sentimento, pela energia com que afeta outras ideias
e pela tendéncia de trazer outras consigo.

Hé nos fendmenos — que podem ser o signo em a¢ao, um pensamento, uma ideia — certa
qualidade de sentimento, ou seja, “mera qualidade, ou talidade, ndo ¢ em si mesma uma
ocorréncia, como o ¢ ver um objeto vermelho; ela ¢ um mero pode ser” (PEIRCE, 1931, CP
1.304). Dizer que uma qualidade de sentimento esta presente significa dizer que ha uma
quantidade ndo enumeravel de outras qualidades, diferindo desta por infinitesimais, que tendem
a se atualizar. “Devido a auséncia de limites, sente-se diretamente a possibilidade vaga de algo
mais do que aquilo que se encontra imediatamente presente”, o que impregna a ideia de energia,
de poder de afetar outras.

A qualidade de sentimento estabelece um campo continuo que permite que uma ideia
caminhe, se conecte a outra. E quanto ao terceiro elemento, a tendéncia de uma ideia trazer
outras, Drigo (2012) explica que a ideia tem uma forga que ¢ tanto menor quanto mais passada
em relacdo ao presente e que cresce ao infinito, a medida que se aproxima do presente. Esclarece
ainda que quando um sentimento emerge na consciéncia, ele vem como uma modificacdo de
algo mais geral j& presente na mente, assim, sdo ideias gerais que governam a conexao e estas

sdo sentimentos vivos difundidos.
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Neste sentido, o fato de que na peca as qualidades preponderam sinaliza para o potencial
de geragdo de interpretantes tanto reativos quanto logicos também. Assim, se ha continuidade
da semiose — o que ¢ reforgado pelo tecido qualitativo que passa a permear a mente do intérprete

— existe a possibilidade de transformagdes de crencas, no caso, em relagao aos idosos.

5.2 Para sempre

A campanha de Natal, de 2015, da marca O Boticario, apresentou filmes, vinhetas,
anuncios impressos, spots para radio, para mobilidrio urbano, agdes para redes sociais e
comunicacao digital. Em paralelo, foi veiculada na TV aberta e fechada, uma série de cinco
filmes de 15 segundos, com foco no portfolio de produtos da marca. Considerando-se as ideias
de Aumont e Marie (2013), sobre a andalise de um filme quanto a tomada de cenas ou a
segmentacdo para andlise, aqui adaptadas para uma peca, selecionamos algumas cenas que
permitem certo encadeamento logico.

A peca publicitaria Para sempre ¢ um signo, na perspectiva peirceana, pois esta no lugar
ou representa produtos da linha de perfumes da marca O Boticario. O objeto deste signo,
portanto, ¢ a linha de perfumes, embora a pega tenha um deles como foco (Figura 40). Os

perfumes sdo exibidos no final da peca (Figura 41).

Figura 37 — A fragrancia que opera a magia

Fonte: Para sempre (2015).
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Figura 38 — Perfumes

Boticario
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Fonte: Para sempre (2015).

Iniciemos a analise pelos aspectos qualitativos.

5.2.1 Das analises...

a) Aspectos qualitativos e seus efeitos

As cores sobrias — cinza, azul escuro, preto e branco — ganham vivacidade com os
inimeros pontos luminosos que impregnam a maior parte das cenas. O protagonista — enquanto
narrador — com voz suave ¢ musical embala o espectador. Na cena final, as luzes que iluminam
os ambientes natalinos transformam-se em estrelas para garantir, num cendrio dourado, em
expansao, o lugar onde “a vida ¢ linda” e o que a faz assim. Para chegar ao perfume rostificado
(Figura 40), a camera em plano detalhe foca nas maos do idoso segurando o frasco de perfume
que esta no balcao e depois segue o movimento das suas maos que ele aproxima o frasco do
rosto e, entdo, no enquadramento aparece o rosto do idoso — dos ombros para cima — € o
perfume, em primeirissimo plano. Esse movimento constréi intimidade com o espectador e
contribui para manté-lo em contemplagao.

Nestes instantes, o perfume — com sua fragrancia — assume o protagonismo para operar
a magia. O protagonista, um idoso, declara: “Nada me faz lembrar dela mais do que esse
perfume”. E ela que ativa a memoria do amante e permite rever a amada como ele a conheceu,
jovem e linda, mesmo apds 50 anos (50 Natais). Assim, a pe¢a prevalece — por alguns instantes
— como um signo cujos efeitos advém dos aspectos qualitativos mencionados, que mantém o

intérprete em contemplagao.
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b) Aspectos referenciais e seus efeitos

Mas, o olhar observacional resgata novos detalhes e embala a narracdo. Trata- se de uma
peca publicitaria, uma campanha de O Boticario, que resgata lembrangas de Natal para a linha
de perfumes (Figura 41). O idoso declara que ¢ um homem de sorte, pois € casado com a mulher

mais linda do mundo e sabe o que ¢ o amor verdadeiro (Figura 42).

Figura 39 — A certeza...

Fonte: Para sempre (2015).

O rosto do idoso ¢ posto em primeirissimo plano, o que o aproximado espectador. Com
isso o protagonista reforca o convite para conhecer o casal, ou continuar vendo a peca. Ele
afirma que tem a sensagao de que o tempo ndo passou para a sua esposa. O casal de idosos —
ou o casal idoso/esposa jovem — sdo observados e admirados quando vistos juntos passeando

ou na reunido em familia para comemorar o Natal (Figuras 43 e 44).

Figura 40 — Os ‘idosos’ passeando...

Fonte: Para sempre (2015).
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Um plano médio enquadra o casal por inteiro enquanto eles caminham ao encontro da
camera (Figura 43) e a cena, em primeiro plano, capta o casal dancando, em reunido familiar

(Figura 44). Nestes instantes, o espectador observa o casal, mas mantendo certo distanciamento.

Figura 41 — Os ‘idosos’ dancando...

\

Fonte: Para sempre (2015).

A troca de olhares entre o casal tomado em primeiro plano, quando a idosa/jovem recebe
o presente — o perfume — reforca a magia que acompanha o “amor verdadeiro” (Figura 45). A
cena aproxima novamente o espectador da intimidade do casal. Ele torna-se cimplice em uma
troca de olhares, o que agrega o espectador também nesta ambiéncia de sedugdo, pois como
esclarece Chevalier e Gheerbrant (2008, p. 853), o olhar ¢ o instrumento de ordens interiores e
tem potencial para seduzir, bem como “[...] € carregado de todas as paixdes da alma e dotado

de um poder magico, que lhe confere uma terrivel eficacia”.

Figura 42 — O perfume: simbolo da memdria

Fonte: Para sempre (2015).
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Uma crianga espreita o casal (Figura 46), que estabelece um jogo com o intérprete,
lembrando-lhe que ele também espia. O intérprete se faz voyeur, como aquele que almeja

adentrar a intimidade do casal e descobrir o segredo daquele relacionamento.

Figura 43 — O olhar brincalhao...

Fonte: Para sempre (2015).

Por fim, o casal real aparece dancando... (Figura 47). A cadmera em primeiro plano segue
focando o casal dos ombros para cima. Dessa vez ndo temos um travelling, pois quem gira ¢ o
casal e ndo a camera. Assim no momento da revelagdo, o espectador novamente esta proximo

do casal. Participa — como cimplice, novamente — da revelagao.

Figura 44 — A revelacdo

Fonte: Para sempre (2015).

Consideramos que mesmo na seara da constatacdo, ou seja, embora o intérprete
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identifique a campanha nos seus detalhes, os efeitos permanecem na seara do emocional,

embalado por certo encantamento...

c) Aspectos compartilhados culturalmente e seus efeitos

Mas, ha ainda o olhar generalizante que capta aspectos compartilhados culturalmente
que impregnam os aspectos qualitativos e referencias explicitados. Vejamos, em que medida,
eles contribuem para manter o intérprete em contemplagdo. Iniciemos com os simbolismos
atados as cores. A cor cinza, que se atualiza nas roupas do casal, em meio a outras cores, chama
para si o olhar do espectador, pois como esclarece Chevalier € Gheerbrant (2008), na genética
das cores, o cinzento ¢ percebido em primeiro lugar. A cor preta contribui para agregar
vitalidade a ambiéncia, pois esta cor ndo exprime somente passividade absoluta, ou luto, como
também contém o capital de vida latente, por estar associado as profundezas da terra, enquanto
a cor branca sinaliza para um rito de passagem.

O perfume, por sua vez, objeto do signo, ¢ “simbolo de luz”, conforme esclarece
Chevalier e Gheerbrant (2008, p. 709) e ele permeia a maior parte dos planos, sendo exibido ¢
apresentado indiretamente pelas luzes. Mas, ele ainda demarca uma presenca espiritual, o que
¢ refor¢ado pela fala do protagonista: “Nada me faz lembrar dela mais do que esse perfume”,
que interrompe o ritmo para pronunciar o termo “esse”. A pausa no “esse” — um aspecto indicial
que chama a ateng¢do do espectador — conjuga-se com o perfume que aparece em primeirissimo
plano (Figura 44), construindo uma ambiéncia de proximidade com o espectador contribuindo
para manté-lo em contemplagao.

Conforme Chevalier e Gheerbrant (2008, p. 709), “[...] a sutileza inapreensivel e, apesar
disso real, do perfume, o assemelha simbolicamente a uma presenga espiritual e a natureza da
alma. A persisténcia do perfume de uma pessoa [...] evoca uma ideia de duragdo e de
lembranga”. Simbolo de memoria, portanto. As criancas — presentes na peca — agregam paz,
espontaneidade e pureza a ambiéncia entdo construida, isto porque, como explica Chevalier e
Gheerbrant (2008, p. 302), a infancia ¢ “[...] simbolo de inocéncia: é o estado anterior ao pecado
e, portanto, o estado edénico [...] ¢ simbolo de simplicidade natural [...] na tradi¢ao crista, os
anjos sao muitas vezes representados como criangas, em sinal de inocéncia e pureza”.

O casal de idosos aqui, a0 qual se requisita a memoria — pelo poder simbdlico do
perfume — reforga a ideia de velhice como sinal de sabedoria e de virtude. Sdo eles que sabem
como alcancar a maxima preconizada no amor romantico ‘“Para sempre”. A peca, portanto,

apresenta a beleza como uma tradu¢do de amor romantico, de acordo com Giddens (1993) e
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que mencionamos anteriormente. E o sentimento vinculado & ideia de amor romantico que gera
o encantamento. A beleza que se atualiza na peca ¢ a beleza dessa ideia. Com isso a marca que
apregoa a beleza também se atualiza.

De um lado, em relagdo a representacao dos idosos, quando se associa a velhice a
sabedoria — o que ¢ refor¢cado pelos cabelos brancos de ambos — a marca faz circular concepgoes
de velhice enraizadas nas culturas. Outro aspecto interessante relativo ao convivio dos idosos
na familia, que a pega publicitaria exibe, ¢ o encantamento das criancas pelos idosos (netos e
avos, talvez), o que vai ao encontro do que afirma Beauvoir (1990, p. 270), que “[...] desde o
século passado, ha frequentemente entre o avo e o neto uma afei¢ao reciproca [...] as criangas
amam seus avos, € sdo ensinadas a respeitar os mais velhos”.

Por outro, ao propor aspectos agradaveis e belos relativos a velhice, a marca os acolhe.
Conforme Debert e Brigeiro (2012), no Brasil, os mais velhos constituem grupos que além de
transformar as etapas mais avancgadas da vida em momentos propicios para a realizagio pessoal,
ou aderirem a concepcdes e habitos que contribuem para manter o bem-estar fisico € mental,
também constituem uma classe com disponibilidade para o consumo. Nesse sentido, a marca

busca sua permanéncia.

5.2.2 Aspectos do processo de criagao

A partir da entrevista que realizamos com Rynaldo Gondim'3, publicitario da Almap
durante dez anos e que, nos ultimos quatro anos, considerando-se que a entrevista foi realizada
em 2021, a conta do Boticério esteve sob sua dire¢do de criagdo. O publicitario explica que a
funcao da publicidade ¢ vender os produtos, mas percebeu no transcorrer da sua pratica que as
campanhas que apresentavam casais diferenciados faziam sucesso. Assim, usar a publicidade
como uma ferramenta para mover ideias e crengas da sociedade de algum modo pode ser
também um outro objetivo. Ele repudia a ideia de uma marca defender uma causa, sem refletir

sua identidade. Em relacdo a presenca de idosos na publicidade, Gondim (2020), diz:

E como eu te falei, um dos propdsitos de toda marca, vocé vai ver 14 nos propdsitos

de qualquer marca, sempre tem esse prop0sito que € rejuvenescimento da marca,
manter a marca jovem. Porque evidentemente isso perpetua o negocio [...]. Entdo eu
acho que, muito provavelmente, por essa preocupagao gigantesca de rejuvenescer a
marca, talvez os idosos fiquem mais afastados da publicidade.

13 MARTINS, Bruno. Rynaldo Gondim — Diretor de Criago. [S. I.: s. n.], 01 set. 2020. 1 video (62min27seg).
Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=TJFdhzKMmIA&list=PLLwdB-F0InQageMwZ0ichOaU
WQVQMWbmw&index=3. Acesso em: 15 nov. 2022.
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A presenca de um idoso em uma pega publicitaria ndo necessariamente contribui para o
desgaste da imagem de uma marca, no entanto, ela pode traduzir aspectos do modo de fazer
publicidade ainda reinante, aquele que apresenta um mundo de pessoas jovens, belas e bem-
sucedidas.

Sobre a ideia que deu origem a peca analisada, o publicitario comentou que, em uma
roda de conversa, um dia, um amigo falou sobre a sua vida conjugal e enfatizou que apds muitos
anos de casado, ele ainda esta com a pessoa que se apaixonou...aos 20 anos. “Vocé se apaixonou
aos 20 anos, vocé esta vivendo aquela pessoa o tempo todo, o seu olhar sobre ela vai ser sempre
aquele. Eu achei aquilo tdo bonito! [...] E um dia, muitos anos depois, eu fiz um comercial”,
diz Gondim (2020).

E interessante destacar que a ideia de que uma pessoa olha para a pessoa pela qual se
apaixonou (no caso da peca, aos vinte anos, 0 que sugere que passou muito tempo) e ela parece
a mesma, presente com a mulher ainda jovem, traduz a for¢a da qualidade de sentimento. Aqui,
ndo se trata de ser a mesma pessoa, de a mulher, no caso, nao ter sofrido os efeitos do tempo,
mas a magia da qualidade de sentimento que quando se atualiza, traz com ela uma infinidade
de outras qualidades que diferem desta por infinitesimais. A objetividade da qualidade de

sentimento aqui ¢ reforgada.

Dizer que uma qualidade de sentimento esti presente significa dizer que ha uma
quantidade ndao enumeravel de outras qualidades, diferindo desta por infinitesimais,
que tendem a se atualizar. “Devido a auséncia de limites, sente-se diretamente a
possibilidade vaga de algo mais do que aquilo que se encontra imediatamente
presente”, o que impregna a ideia de energia, de poder de afetar outras. A qualidade
de sentimento estabelece, portanto, um campo continuo de qualidade, que permite que
uma ideia caminhe, se conecte a outra. (DRIGO, 2012, p. 3).

A maneira como foi traduzida essa caracteristica da qualidade de sentimento foi algo
original, que surpreende o espectador e que pode contribuir para que a semiose envolvendo a
peca continue. No caso, a questdo dos efeitos do amor — no corpo — vistos pela alegria e
contentamento do idoso, podem ser associadas ao propdsito da marca, a de estar presente
sempre (favorecendo a beleza) onde hd amor, gerando efeitos prazerosos. Uma marca que

acolhe o amor.

5.3 N&o seja frio neste inverno

Ha diversos tipos de publicidade, como a promocional, com foco no produto; a

publicidade denominada guarda-chuva que se centra numa linha de produtos de uma
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determinada marca; institucional, que se volta para a marca; publicidade de varejo quando o
foco esta no canal e publicidade social como aquela que tem como foco as causas sociais. A
campanha que vamos analisar se adequa a esta modalidade.

Conforme Santaella, Perez e Pompeu (2020), as questdes politicas e sociais apresentam-
se vinculadas ao consumo desde a segunda metade do século passado e as organizagdes, diante
do eminente esgotamento do sistema capitalista, passaram a praticar o que Kotler e Zaltman
(1971) chamaram, inicialmente, de marketing social e, depois, marketing societal, conforme
Kotler (1987). Nesse sentido, a publicidade de causa caracteriza-se como “[...] toda agdo
comunicacional inserida na ecologia publicitaria que, podendo ter objetivos mercadoldgicos
mais ou menos evidentes, expressa o posicionamento ou a agdo do anunciante (empresa ou
marca) em relacdo a uma questao social” (SANTAELLA; PEREZ; POMPEU, 2020, p. 2).

A Agéncia Lua Propaganda desenvolveu uma campanha para a Prefeitura de Sao Paulo,
veiculada entre maio e setembro de 2019, periodo marcado pela ocorréncia de frio intenso e
que, em alguns dias, chega a registrar temperaturas inferiores a 10°C. Por ter como proposito a
sensibiliza¢do dos cidaddos da cidade de Sao Paulo em geral para cuidar de moradores de rua,
principalmente nas noites frias de inverno, a campanha pode ser classificada como publicidade
de causa, denominagdo dada por Santaella, Perez e Pompeu (2020). As pessoas que vivem nas
ruas da cidade correm mais riscos durante o inverno, pois elas nao tém moradia regular, utilizam
os logradouros publicos como espago de moradia e sustento e vivem em situacdo de extrema
pobreza. Constituem uma populagdo altamente vulneravel. A campanha exibe moradores de
rua, reais, que consentiram ser fotografados. Os rostos acompanhados do nome e das idades, o
simbolo da cidade de Sdo Paulo e a frase “Nao seja frio neste inverno. Ligue 156 se encontrar

alguém dormindo na rua” estdo na composicao das pecas (Figuras 37 e 38).
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Figura 45 — Maria do Carmo e Reginaldo da Silva

Fonte: Nao seja frio neste inverno (2019).

Figura 46 — Antonio Ribeiro e Jorge Manuel

Fonte: Nao seja frio neste inverno (2019).

Os moradores de rua, nessas campanhas, vieram via rostos fotografados. Apesar da
idade cronolodgica ndo os incluir entre idosos, apenas uma pessoa tem mais de 60 anos, elas
apresentam tracos fisicos — notadamente marcas no rosto — que permitem considera-las como

pessoas desta faixa etdria. Mas, as marcas do tempo engendradas pelos rostos, mesclam limites
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de duas faixas etarias, o adulto e o idoso. Conforme esclarecemos em Drigo, Martins e Perez
(2019), a partir dos anos de 1960, em sintonia com uma politica social para a velhice,
introduziu-se o termo “idoso” (pessoa de idade) e depois, em 1962, o termo “terceira idade”,
para designar um conjunto de pessoas para as que mesmo com o envelhecimento elas se
mantinham ativas e independentes. Com isso vieram institui¢des e agentes especializados com
a incumbéncia de realizar vigilancia alimentar e propor atividades fisicas, bem como para tentar
suprir as necessidades culturais, sociais e psicoldgicas dessas pessoas.

Esta segmentacgdo relativa a velhice implica também a distingdo entre jovens idosos e
idosos velhos. A terceira idade envolve os jovens idosos, pessoas que mantém uma vida ativa,
cuidam da satude fisica e mental. Os representantes da quarta idade sdo os idosos velhos, ou
seja, aqueles que, em certa medida, estdo presos a incapacidades fisicas de diversas ordens. A
terceira idade constitui, portanto, a categoria de jovens velhos, que propiciou a formac¢ao de um
novo mercado sustentado por trés pilares: turismo, produtos de beleza e produtos alimentares e
que, de certo modo, estd mais presente na publicidade. Esta modalidade de velhice contribui
para mascarar a realidade social, mas ao prolongar a vida das pessoas envelhecidas também

pressiona o alargamento das faixas de idade mais jovens.

5.3.1 O fotografico enquanto objeto semidtico

O estatuto semidtico da fotografia ¢ amplamente discutido. Vamos apresentar alguns
autores que trataram da fotografia nesta perspectiva. Iniciemos com Barthes (2006), que tenta
classificar a fotografia como signo, na perspectiva linguistica. Em suas analises, ele constata
que as fotografias nao tém as especificidades do signo linguistico e explica que se vistas sem o
referente — aquilo que foi fotografo, que permaneceu diante de uma maquina fotografica, “[...]
sdo0 signos que nao prosperam bem, que coalham como leite. Seja o que for o que ela dé a ver
e qualquer que seja a maneira, uma foto ¢ sempre invisivel: ndo ¢ ela que ndés vemos”
(BARTHES, 2006, p. 16).

Mas, a fotografia pode operar pensamentos via studium e punctum. O studium vem com
o enquadramento, a textura e as cores dos objetos presentes nas imagens, os elementos de cunho
cultural como os trajes do referente da fotografia, que nos remetem a uma determinada época
ou, nos reporta a um contexto de pobreza e até mesmo de riqueza, enfim, propicia uma
ambiéncia familiar. Ele permite encontrar as intengdes do fotografo e aprovar ou ndo,
compreender ou ndo a fotografia. O punctum ¢ algo subjetivo e ndo codificado, um detalhe que

chama a ateng¢do do intérprete. Nao € possivel estabelecer uma regra entre eles, mas pode haver
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uma copresenca.

Para Dubois (2001), a imagem fotografica enquanto produto de uma técnica e de uma
acdo, de um saber fazer, além de ater-se ao referente — aquilo que foi fotografado — também
pode ser vista como icone, indice e simbolo, na perspectiva da semiotica peirceana. Ao tratar
da relagdo da fotografia com a realidade, Dubois (2001) destaca que a mesma pode ser
compreendida como espelho do real, ou transformagao do real, ou ainda, como trago dele.

Se espelho do real, a fotografia ¢ mimética, ou seja, o processo de recepgao ¢ conduzido
pela semelhanca entre e o referente e o real. Nesse sentido, na perspectiva da semiotica
peirceana, a fotografia prevaleceria como icone e colocaria o intérprete em contemplagao.
Enquanto transformagao do real, a fotografia engendra codigos relativos ao fazer fotografico, a
maquina, as regras e as convengdes de uma cultura, o que impde ao intérprete a tarefa de decifrar
tais codigos e analisar as regras e convengdes, ou seja, se faz simbolo. Sendo assim, os efeitos
que predominam no intérprete sdo os reflexivos, os que desencadeiam o pensamento, a
cognicao.

Se traco do real, ainda na perspectiva de Dubois (2001), vale o discurso do indice, da
referéncia, da marca, do traco, do vinculo entre o referente e algo real, uma conexao forte que
impele o receptor a ir em direcdo ao real. Apesar de todos os codigos, regras e convengdes
presentes, pois a fotografia ¢ produto de uma maquina e de experiéncias e conhecimentos de
um fotografo, essa forca da marca, esse embate com um existente (algo que estava diante da
maquina no ato fotografico) prepondera, o que faz a fotografia, na perspectiva da semiotica
peirceana, preponderar como indice.

Dubois (2001) enfatiza que no processo de interpretagdo, a fotografia prevalece como
indice; depois como icone e, por fim, como simbolo. Mas, considerando a acao do signo,
segundo a perspectiva da semidtica peirceana, nestes processos, a sequéncia dada por Dubois
pode ndo ser a predominante, uma vez que isto depende da fotografia em seus aspectos técnicos,
da sua materialidade, bem como do repertdrio, ou das experiéncias do intérprete. Segundo Noth
e Santaella (1998), a fotografia notabiliza-se pelo carater indicial por ser afetada pelo objeto
que a gerou, pois ela fixa um instante e assim estabelece uma relacao causal entre o que foi
fotografado, o referente, e a fotografia.

No entanto, para Machado (2011), a fotografia ¢ predominantemente simbolica. Ele a
insere no universo da imagem técnica, aquela cuja representacao plastica ¢ dada por ou através
de algum dispositivo técnico. A fotografia, por exemplo, requer pelo menos trés destes
dispositivos: a camera, o sistema optico da objetiva e a pelicula fotossensivel, sendo que, de

certo modo, toda imagem materializada em algum tipo de suporte ¢ resultado da aplicagdo de
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técnicas de representagdo pictorica.

Hé& uma crenga de que uma imagem do mundo pode existir sem a intervengao critica do
homem. Imagem que ¢ fiel ao real, testemunha do real, portanto. Mas, com a imagem digital
pode-se amenizar a forca desse realismo fotografico. Segundo Machado (2011, p. 210), a
imagem digital — gerada ou processada em computador —, retoma a coeréncia e a objetividade
do periodo renascentista e intensifica os ““[...] postulados estéticos do século XV, na medida em
que ela realiza hoje o sonho renascentista de uma imaginagao puramente conceitual, em que a
imagem seria encarada e praticada como uma instancia de materializacao do conceito”. Com
isso, conforme esclarece Machado (2011), a imagem da continuidade ao principio do registro
fotografico, mas desvincula-se do que aparece registrado. Na era da informatica, o realismo ¢
conceitual, pois baseia-se em modelos matematicos e ndo em dados fisicos provenientes da
realidade visivel. Assim, ela faz a vez de um simbolo por encarnar codigos.

Ainda reforcando a relacdo forte da fotografia com o real, Sontag (2007) explica que a
imagem fotografica ¢ uma prova irrefutavel de que certo evento ocorreu e que como miniatura
da realidade estd disponivel para qualquer pessoa. Enfatiza que a forca de tais imagens “[...]
provém de serem elas realidades materiais por si mesmas, depositos fartamente informativos
deixados no rastro do que quer que as tenha emitido, meios poderosos de tomar o lugar da
realidade — ao transformar a realidade numa sombra”. (SONTAG, 2007, p. 196).

As fotos, conforme Sontag (2007, p. 15):

[...] brincam com a escala do mundo, sdo também reduzidas, ampliadas, recortadas,
retocadas, adaptadas, adulteradas. Elas envelhecem, afetadas pelas mazelas habituais
dos objetos de papel; desaparecem; tornam se valiosas e sdo vendidas e compradas;
sdo reproduzidas. Fotos, que enfeixam o mundo, parecem solicitar que as enfeixemos
também. Séo afixadas em albuns, emolduradas e expostas em mesas, pregadas em
paredes, projetadas como dispositivos. Jornais e revistas as publicam; a policia as
dispdem em ordem alfabética; os museus as expdem; os editores as compilam.

A campanha apresentada vale-se do potencial da fotografia. Assim, a fotografia ¢
apropriada por outra midia. Flusser (2011) chama a atengdo para o movimento da fotografia
para outras midias, como jornal e publicidade. Nestes movimentos, os significados da fotografia
transformam-se. Ele classifica as fotografias, considerando o meio em que elas sdo veiculadas
em: indicativa, imperativa e artistica. Sao indicativas as fotografias divulgadas em livros
cientificos e jornais didrios; imperativas, as que constam em cartazes de propaganda comercial
e politica, e artisticas, as fotografias exibidas em revistas, exposi¢des € museus. “A divisao das
fotografias em canais de distribui¢do ndo ¢ operacdo meramente mecanica: trata-se de operacao

de transcodificacdo. Algo a ser levado em consideracao por toda critica da fotografia™.
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(FLUSSER, 2011, p. 73).

A fotografia publicitaria, conforme esclarece Susperregui (2010), tem relagdo direta
com a comunicagdo comercial que, em certa medida, como também Lipovetsky e Serroy (2011)
enfatizam, distanciou-se da palavra e deu vez as imagens e, em especial, as fotograficas, pois
elas reproduzem fielmente o objeto a ser vendido e torna-o mais eloquente do que a sua
descricao, bem como faz com que o objeto permanega mais tempo na memdria.

Tal fotografia gera uma atividade profissional, “[...] mas comprometida com a
comunicacao comercial, onde a imagem nao ¢ um fim em si mesma, onde a contemplagdo e a
estética justificam a sua criacdo, mas torna-se também um objeto de consumo como qualquer
outro produto”. (SUSPERREGUI, 2010, p. 152). E enfatiza, ainda, que o valor da fotografia
publicitdria ndo est4 no seu nivel artistico convencional, mas na sua funcionalidade, ou seja, no
resultado da campanha publicitaria.

Contando com conhecimentos de um fotografo, as fotografias dos moradores de rua
cumpriram um papel bem distante do que se pratica via de regra na publicidade, onde elas

preponderam como registros. Vejamos o que se da com as fotografias exibidas na campanha.

5.3.2 Das analises...

O rosto, com suas marcas imoveis, faz com que o olhar, ou o pensamento do intérprete,
deslize para além da face. Ela mesma mostra uma faceta da sociedade e sua histéria. A esséncia
da vida de ser moradora de rua ¢ colocada a nu (Figura 39). Nao importa que o nome cumpra o
papel de identificar a pessoa ou a cidade, e as palavras — em azul —, permitam ao intérprete
identificar uma peca publicitaria. Nao sdo esses aspectos que prevalecem. O pensamento do

intérprete extrapola a superficie da imagem. Conforme enfatiza Agamben (1996, p. 84):

Na medida em que ndo é sendo comunicabilidade, todo rosto humano, inclusive o
mais nobre e belo, estd sempre suspenso por um fio sobre um abismo. Por isso mesmo,
0s rostos mais delicados e cheios de graca parecem, as vezes, imprevisivelmente,
desfeitos, deixando emergir o fundo informe que os ameaca. Porém, esse fundo
amorfo ndo é sendo a propria abertura, a propria comunicabilidade, enquanto restam
pressupostos a si mesmos como uma coisa.
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Figura 47 — Moradora de Rua

aria:do Carmo, 57 anos

Fonte: Nao seja frio neste inverno (2019).

Ao mencionar que o rosto ¢ comunicabilidade, Agamben (1996) nos mostra que o rosto
se faz simbolo, linguagem. Neste sentido, 0 mesmo autor esclarece que o rosto ndo ¢ algo que
dissimula ou encobre a verdade, mas ele € simultas, ou seja, o rosto é o estar-junto de multiplos
semblantes, sem que algum desses seja mais verdadeiro que os outros. A verdade do rosto esta
na compreensao da simultaneidade de semblantes, na inquieta poténcia que os mantém juntos
e os reune em comum. A verdade do rosto de Maria do Carmo permite a compreensao da vida
dos moradores de rua. S3o os aspectos da vida na rua que conduzem o pensamento do intérprete.

Ao recorrermos a Barthes (2006), constatamos que uma fotorretrato pode assumir o

papel de méscara, assim como era no teatro antigo. Sobre a mascara, Chevalier ¢ Gheerbrant



133

(2008, p. 598) explicam que:

O ator que se cobre com uma mascara se identifica, na aparéncia, ou por uma
apropriagio magica com o personagem representado. E um simbolo de identificagéo.
O simbolo da méscara se presta a cenas draméaticas em contos, pecas, filmes, em que
a pessoa se identifica a tal ponto com o seu personagem, com a sua mascara, que nao
consegue mais se desfazer dela, que ndo é mais capaz de retira-la; ela se transforma
em imagem representada.

Assim, Maria do Carmo nao fez pose, nao estabeleceu jogos de olhares com o intérprete,
ou com o fotégrafo. Ela se entregou a sua mascara, a face de moradora de rua. Os multiplos
semblantes — presentes no rosto de Maria do Carmo — mostram rugas, marcas na pele, indicios
dos embates que a vida na rua propicia. A for¢a deles dilacera o corpo e deixa suas feridas
dando outra temporalidade a vida, que ndo ¢ a do tempo linear. Dificil precisar a idade dos
moradores de rua.

Na composicdo, as palavras e o logotipo, em azul, reforcam o convite para o intérprete
manter o olhar na superficie, ela ndo ¢ abusiva, até pelo fato de que a cor azul tende a amenizar
as formas. As formas — em azul — tendem a se espalhar no fundo preto e branco. O azul,
conforme esclarece Chevalier e Gheerbrant (2008, p. 107), “[...] € a mais profunda das cores:
nele o olhar mergulha sem encontrar qualquer obstaculo, perdendo-se até o infinito”. E além do
mais, para ir ao encontro dos significados das palavras em “Nao seja frio nesse inverno”, o azul
reverbera as qualidades do frio e do inverno, uma vez que ela ¢ a mais fria das cores. “O azul é
a mais imaterial das cores: a natureza o apresenta geralmente feito apenas de transparéncia, isto
¢, de vazio acumulado, vazio de ar, de dgua, vazio do cristal ou do diamante. O vazio ¢ exato,
puro e frio”. (CHEVALIER; GHEERBRANT, 2008, p. 107).

O tom imperativo da frase “Nao seja frio neste inverno.”, seguido de “Ligue”, também
com letras maiusculas, aparece acoplado a ideia de que o intérprete estd pensando sobre a
questdo dos moradores de rua, o que pode contribuir para a eficacia da campanha. O imperativo
¢ um modo verbal — que pode levar aquele que ouve ou que 1€ — a a¢do. No caso, a expressao
traduz um pedido feito num contexto que ameniza a for¢a do tempo verbal, aproximando-o de
um convite.

Enquanto publicidade de causa, a pecga publicitaria rompe com o senso comum. Nao
mais fotos de situagdes constrangedoras e inquietantes, mas o siléncio do simbolo, do rosto real.
Sutilmente a campanha da conta de toda a complexidade do problema social em questao ao
apresentar um rosto — real — e valer-se desse como simbolo. Ele, o rosto, por si s6, da conta de

representar “moradores de rua”.
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5.3.3 Sobre o processo de criagdo

Consideramos interessante agregar a analise da peca, alguns aspectos do processo de
criagdo da campanha ora analisada, obtidos em entrevista com Luiz Marcelo Diniz'4, da
Agéncia Lua Propaganda. O profissional da agéncia esclareceu que o critério que norteou a
producao da campanha foi a realidade e a ideia inicial era a de que seriam fotografadas trés
pessoas. Iniciou-se entdo uma pesquisa de campo, que envolveu conversas com representantes
de Organizagdes nao Governamentais (ONGs) e a busca por pessoas. O entrevistado enfatiza
que foi preciso garantir a diversidade e que, em qualquer comunicacdo publica, é preciso ter
pelo menos 25% de pessoas pretas e também um percentual de mulheres. Destacou também
que eles precisavam demonstrar veracidade e que, nas fotografias, as marcas de expressdao do
rosto contassem historias. Esclareceu que o fotdégrafo escolhido era de Minas Gerias ¢ que as
pessoas — reais — que seriam fotografadas foram convidadas a vir para um estudio e participar
de um café da manha. Foi explicado que eles seriam fotografados e que suas fotos iriam fazer
parte de uma campanha, cujo objetivo principal era chamar a atengao das pessoas em geral para
que ajudassem os moradores de rua, que os ajudassem a ir para um abrigo nas noites frias de
Sao Paulo. O entrevistado enfatizou “/.../que as pessoas com 50 anos de idade aparentavam
ter 60 ou até mais” e que, um dos fotografados, “/...] so se deixou fotografar com seu cachorro
no colo”.

Do que foi dito, podemos destacar que politicas publicas contribuiram para a elaboragao
da campanha garantindo a diversidade — a presenga de mulheres e de pessoas pretas —, a
campanha contou com a participagdo de outros profissionais, o fotografo, no caso, que com
seus conhecimentos, buscou representar os moradores de rua como planejado na campanha.
Assim, nesse caso, o produto final dependeu da expertise de outros profissionais e se houve
uma ideia original, no inicio, ela foi concretizada por um grupo de pessoas.

Além da questdo de incorporar conhecimentos de diversas pessoas, conforme destaca o
entrevistado, ha de se enfatizar que a demanda por garantir a presenca de pessoas diferentes —

garantir a diversidade — também influi na composi¢ao do produto.

“MARTINS, Bruno. Luiz Marcelo Diniz — Redator da Agéncia Lua Propaganda. [S. I.:s.
n.], 26 ago. 2020. 1 video (64min21seg). Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?
v=PtwYuv05BbQ&list=PLLwdB-FO0InQageMwZ0ichOaUWQVQmWbmw&index=1.
Acesso em: 15 nov. 2022.
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5.4 Conversar com o futuro

A campanha denominada Conversar com o futuro, realizada pela agéncia Dentsu
McGarryBowen, para a SulAmérica Seguros, ¢ protagonizada pelo ator Rodrigo Santoro, que
alcancou relevancia na teledramaturgia, bem como no cinema brasileiro e internacional.
Selecionamos, para analise, um filme de sessenta segundos, em 2020. Esta pega passou por
ajustes e foi veiculada, com duracdo de trinta segundos, na TV aberta também. O ato, entdo
com 45 anos, se apresenta como o proprio ator e conversando com ele mesmo, aos 75 anos,
bem como aos 75 anos e conversando com ele proprio aos 45 anos, por meio de cartas.

Na decupagem, o filme foi dividido em 39 cenas. Os primeiros dezoito segundos (Figura
48) envolvem a fala do ator com 75 anos (cenas em azul), que ‘traduz’ o contetido da carta que
estd sendo escrita para o “eu mais novo”. Seguem as palavras do protagonista: “Querido ‘eu
mais novo - Use a energia da sua juventude para fazer as coisas que vao te dar orgulho. ‘Pega
leve’ com vocé mesmo. Mas...tome suas decisoes. Ah! Faca alongamento. Um dia suas costas

vdo agradecer”.

Figura 48 — O idoso...

Fonte: Conversar com o futuro (2020).

Nos dezenove segundos que seguem (Figura 49), com cenas em tons alaranjados, a fala
do protagonista com 45 anos 1€ a carta que estd sendo escrita para seu “eu mais velho”. “Querido
‘eu mais velho’ — Obrigado por manter nossos amigos por perto. Cuidar do nosso dinheiro
ajudou vocé a viver melhor. Nao foi? Toma conta ‘da gente’ ai mais velho. Se bem que ‘a gente’

’

sempre vai ser jovem por dentro.’
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Figura 49 — O homem com 45 anos

Fonte: Conversar com o futuro (2020).

As cenas finais sdo protagonizadas pelo ator com 45 anos e com 75 anos, em momentos
em que o passado e o presente se intercalam (Figura 50). Com elas constata-se a sintonia no

modo de vida nas diferentes etapas e no percurso entre as idades tomadas como marco.

Figura 50 — Dois momentos...

Fonte: Conversar com o futuro (2020).

E, com elas vém a fala do ator: “P.S. E o alongamento? Funcionou?”, que 1€ a carta do
“eu mais novo”. Segue a marca se apresentando: “A SulAmérica ¢ a sua parceira de todas as
horas, para vocé cuidar da sua satde fisica, emocional e financeira, com planos de saude,

odontolégicos, seguro de vida, planos de previdéncia e plataforma de investimento”,
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concluindo com o simbolo da marca, nas cores laranja e azul, cores essas que revestem as cenas

do filme como um todo (Figura 51).

Figura 51 — Dois momentos...

Fonte: Conversar com o passado (2020).

\

Seguindo o que anunciamos para as andlises anteriores em relacdo a escolha de
sequéncias, tomamos para a pe¢a em questdo, cinco etapas: 1) Carta para o “eu mais novo”
(Figura 52); 2) Carta para o “eu mais velho” (Figura 53); 3) Encontro (Figura 54); 4) Servigos
SulAmérica (Figura 55) e 5) Simbolo da marca (Figura 56).

Figura 52 — Carta para o “eu mais novo”

Fonte: Conversar com o passado (2020).



Figura 53 — Carta para o “eu mais velho”

Fonte: Conversar com o passado (2020).

Figura 54 — Encontro

Fonte: Conversar com o passado (2020).

Figura 55 — Servigos SulAmérica

Saude fisi.ba, emocional e financeira

™

Fonte: Conversar com o passado (2020).
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Figura 56 — Simbolo da marca

A _-‘l:‘ .ngl '
SulAmérica 1250, 5

sulamericasaudeintegral.com.br

Fonte: Conversar com o passado (2020).
5.4.1 Os efeitos da peca publicitaria

O objeto do signo — a peca publicitaria — sdo os servicos da SulAmérica Seguros, cujo

simbolo pode ser visto na Figura 57.

Figura 57 — Simbolo da marca

N
SulAmérica

Fonte: Samor (2019).

Na peca anuncia-se que com o proposito de cuidar da satde fisica, emocional e
financeira, a SulAmérica oferece planos de satide e odontoldgico, seguro de vida, planos de
previdéncia e plataforma de investimento. A maneira como eles sdo apresentados no filme gera
efeitos que vamos agora anunciar, ainda que ndo esgotando as possibilidades, por meio da

analise semiotica.
a) Aspectos qualitativos e seus efeitos
As cenas selecionadas, aqui postas para nortear o olhar do intérprete, sdo revestidas de

tons azulados, na primeira etapa, enquanto as da segunda sdo recobertas por tons alaranjados.

O jogo de cores em harmonia com o movimento das formas dos objetos e dos detalhes
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arquitetonicos do ambiente, construido com o caminhar da cAmera, bem como pelo som (da
musica ou da voz do protagonista — suave e aconchegante —), faz com que o intérprete se sinta
mergulhado numa atmosfera em que predominam tranquilidade, harmonia, seguranca. Nestes
momentos em que o intérprete segue o movimento da camera, que faz o olhar do espectador
circular pelo ambiente, a pega prepondera como sinsgino indicial e os efeitos sdo os emocionais.

Ao terminar o filme, o espectador identifica a peca publicitiria e os efeitos que
preponderam sdo os emocionais, vinculados a tranquilidade, a harmonia e a seguranca que sao
construidas pelos aspectos qualitativos mencionados.

O olhar contemplativo, com o qual vém os efeitos emocionais, ¢ incitado na pega como
um todo, ou no transcorrer das cenas, que continuam com o mesmo jogo de elementos
qualitativos. No final, o olhar observacional pode vir a tona quando entdo a marca se apresenta.

Vejamos o que o olhar observacional pode captar.

b) Aspectos referenciais e seus efeitos

Perpassam as cenas, das trés primeiras etapas selecionadas, aspectos do modo de vida
do protagonista tanto com 45 anos como com 75 anos, bem como outras que podem estar entre
tais idades. Aos 75 anos, o protagonista, usuario do computador, tem seus momentos de
tranquilidade dedicados a leitura e tempo para tomar o seu cha. O ator se mostra em trés posturas
do Hatha Yoga: Vrksasana — postura da arvore; Bhujangasana — postura da serpente e Navasana
— postura do barco. O ambiente estabelece jogo com cores, formas, interior/exterior. O
espectador pode ver os objetos que compdem o ambiente, como vasos de vidro, porta-retratos,
fotografias e o vidro separando o interior e o exterior do ambiente. Aqui, o protagonista, aos 75
anos, aparece trajando um terno escuro.

Para a etapa dos 45 anos, o protagonista esta em uma biblioteca, num ambiente
iluminado por luz interna, dedica-se a cuidar das plantes, abundantes no ambiente, pratica
esportes ao ar livre (o protagonista caminha com uma prancha de surfe) e se mostra com tempo
para saborear o seu cha. Aqui, o protagonista veste uma camiseta em tom terroso. Nas cenas
finais, o simbolo da marca e a voz off permitem identificar a marca e os servigos divulgados.

E ainda, em relagdo a linguagem audiovisual, na perspectiva técnica, os planos sdo na
sua maioria enquadramentos de pouca distancia — plano fechado, primeirissimo plano, plano
detalhe —, planos em que a figura humana (o rosto, principalmente) e os objetos sdo rostificados.
O movimento da camera, por sua vez, tem como objetivo aproximar, afastar, percorrer um

caminho ou levar a imagem de um lado para o outro. No caso das cenas da primeira etapa, o
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uso do pan (panoramica ou panning) foi o recurso mais utilizado. O uso total da cdmera em
movimento, com uma base movel que pode ser tanto um tripé acoplado a um carrinho ou
carregado pelo proprio cinegrafista, proporciona um caminhar suave da imagem. Nas imagens
em questao observa-se entdao o uso do recurso para trocar a ambienta¢dao da cena, uma vez que
elas estdo com angulos fechados no ator. O pan contribui para que seja possivel, em
movimentos horizontais, em velocidade lenta observar e enquadrar o ambiente.

Nas outras etapas mesclam-se planos mais fechados e outros mais abertos. Os planos
mais abertos foram usados nas cenas em que o protagonista realiza suas tarefas. A
movimentacdo da camera segue em pan ¢ em alguns momentos em travelling, quando o
movimento da camera se dd em sintonia com o movimento do objeto. Nas cenas da terceira
etapa, ha uma sequéncia de primeirissimo plano, plano em que a figura humana ¢ enquadrada
dos ombros para cima, também chamado de big-close. A camera permanece estatica e com foco
em detalhes, mas sem a preocupacao de buscar o ambiente.

Outro aspecto referencial interessante ¢ o fato de que o protagonista, um ator, se
apresenta enquanto tal. Trata-se de uma celebridade que, em alguma medida, da detalhes do seu
proprio modo de vida, que € divulgado pelas midias, em geral. Ao se inteirar de tais detalhes, o
intérprete vale-se do olhar observacional e assim concretiza momentos em que a peca se faz
sinsigno indicial e os efeitos sdo os da seara da constatagdo, sdo dicentes. O intérprete identifica
a publicidade da marca SulAmérica. No entanto, como os efeitos qualitativos estdo
impregnados nessas pistas, nesses vestigios do real, a peca pode ainda gerar efeitos emocionais.

Vejamos, a seguir, os aspectos convencionais, ou os simbolismos que impregnam os

aspectos mencionados anteriormente, os qualitativos e os referenciais.

c) Aspectos simbolicos e seus efeitos

Vejamos incialmente os simbolismos das cores e das formas. A cor azul, como ja
mencionamos anteriormente em outras analises, favorece a instauragdo de um estado de
contemplacdo, pelos seus efeitos junto as formas. Ela torna as formas mais fluidas, o que
favorece o movimento do olhar pelas cenas, no caso. Conforme esclarecem Chevalier e
Gheerbrant (2008), tal cor suaviza as formas, contribui para desfazé-las, ou ainda,
desmaterializa o que a encarna. Assim sendo, as cenas impregnadas por nuances de azul incitam
a imaginac¢ao, por levar o olhar para o infinito, favorecem a contemplacao, o que abre brechas
para que novos interpretantes emocionais possam vir a tona. Para Chevalier e Gheerbrant

(2008), a cor laranja esta cor esta entre o amarelo e o vermelho, o que a faz simbolizar o ponto
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de equilibrio entre a libido e o espirito. E ainda, em oposi¢ao a cor azul, ¢ uma cor quente e,
senda assim, o jogo azul/laranja contribui para instaurar uma ambiéncia onde reina o equilibrio.

Os simbolismos que impregnam tais cores € o jogo que elas estabelecem na peca
contribuem para que sensagdes € emogdes vinculadas a tranquilidade venham a tona, ou seja,
tais aspectos simbdlicos, convencionais, firmam a geragdo de interpretantes emocionais, sem
deixar de que esses sejam associados a marca em questdo que traz encarnada no seu simbolo,
as cores mencionadas. Assim, esses efeitos podem ser associados & marca ou a imagem da
marca, ou seja, a “SulAmérica” pode ser traduzida por tranquilidade.

Junta-se a este efeito, calma, serenidade, despojamento, equilibrio, devido aos aspectos
simbolicos advindos do fato de que o protagonista pratica Hatha-Yoga. As cenas mostram,
como mencionamos, o protagonista em trés posturas: Vrksdsana — postura da arvore;
Bhujangasana — postura da serpente e Navasana — postura do barco, que traduzem a ideia de
um corpo vigoroso, que pode garantir a imortalidade em mundos manifestos. Conforme
Feuerstein (2006), o Hatha-Yoga ou o “Yoga vigoroso” ¢ um produto da época medieval e seu
objetivo, tal qual as outras formas auténticas de Yoga, ¢ transcender a consciéncia egdica, mas
no caso, apoiando-se no desenvolvimento do potencial do corpo, para que este seja capaz de
suportar o peso e a for¢a da realizacdo transcendente. Tal Yoga permite viver no mundo a partir
da plenitude da realizacdo de si mesmo, e ndo fugir da vida para chegar a iluminagao.

Aqui, além de contribuir para a geracdo de interpretantes emocionais vinculados ao
equilibrio, a tranquilidade, ao despojamento, a questao do corpo vigoroso pode levar a geracao
de interpretantes 16gicos envolvendo o envelhecimento, ou seja, o intérprete pode vincular a
pratica do Yoga a qualidade de vida na fase do envelhecimento.

O ambiente moderno, em que vive o protagonista com 75 anos, com inumeros objetos
de formas distintas e formas arquitetonicas retilineas cujo interior estd em interagdo com o
exterior, por meio do vidro, material transparente que elimina fronteiras, pode levar o intérprete
a associar a qualidade de vida do idoso a ambientes modernos, funcionais, considerados aqui
na perspectiva de Baudrillard (2004). Nesses ambientes, os objetos ndo se mostram funcionais
no sentido de que se prestam a algum fim. Baudrillard (2004, p. 70) esclarece que “[...] a
funcionalidade ¢ a faculdade de se integrar num conjunto. Para o objeto, ¢ a possibilidade de
ultrapassar precisamente sua ‘fun¢do’ para uma funcao segunda, de se tornar elemento do jogo,
de combinagdo, de calculo, em um sistema universal de signos”. Os movimentos das cadmeras,
mencionados no subitem anterior, permitem que o intérprete observe os objetos e as formas
arquitetonicas que compdem o ambiente das cenas da primeira etapa (o modo de vida aos 75

anos).
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O protagonista aparece tomando chd — aos 75 anos — e a cena que inicia a outra fase do
protagonista — aos 45 anos —, mostra-o em primeiro plano também tomando cha. Aqui, o
intérprete pode associar a qualidade de vida do protagonista a adesdo a valores milenares da
cultura japonesa e chinesa, que envolvem essa bebida, bem como os rituais da cerimonia do
ché. Conforme esclarecem Chevalier e Gheerbrant (2008, p. 231), o cha € o “[...] simbolo da
esséncia de que faz parte o self; mas essa participacao nao € o vazio do sono; ¢ vigilia intensa e
ativa do silencio contemplativo”. Assim, o cha aliado a pratica do Yoga simboliza o
despojamento da individualidade, a vigilia para que a consciéncia nao permaneca egoica, o que,
no ambito psiquico, implica num modo de agir que valoriza as suas proprias experiéncias € no
controle de vontades e impulsos.

O ché e a cerimonia do cha simbolizam sobriedade, aspecto que ¢ refor¢ado, na peca,
pelo fato de que o autor veste um terno. Nao podemos deixar de enfatizar, como explica Simmel
(2008), que a industrializacdo contribuiu para a democratiza¢do do terno, o que ndo dirimiu
seus simbolismos. Ele ainda pode ser associado ao poder, a capacidade intelectual, a sobriedade.

E ainda, o terno expressa masculinidade e erotismo. Castilho (2004) explica que para
compreender o viés erotico do terno € preciso resgatar suas origens. Na Grécia Antiga, no século
IIT a.C., a forga, a virtude e a honestidade masculinas estavam associadas ao herdi nu. No
neoclassicismo, o her6i nu se torna padrao de beleza masculina. A estrutura do terno, em certa
medida, resgata esse corpo nu, ou seja, ele vem com o propdsito de reconstruir o corpo nos
moldes classicos, baseando-se em ossos e musculos, alargando ombros e térax, construindo
assim um corpo imponente e extremamente erotizado. Ou seja, o terno traduz, em suas formas
e texturas, a nudez do homem. Hollander (1996) reafirma que o terno ¢ moderno e permanece
como um padrao de vestuario civil com potencial para sugerir probidade, comedimento,
prudéncia e desprendimento. Sendo assim, os efeitos vinculados a sobriedade e ao
desprendimento sdo reforcados pela presenca do protagonista trajando um terno.

Na fase do protagonista — aos 45 anos —, 0 ambiente ¢ aconchegante, o que ¢ construido
pela iluminacdo — o efeito sépia —, e também pelos moéveis de madeira, que lembram os
ambientes tradicionais. Conforme Baudrillard (2004, p. 22), no “[...] ambiente privado, cada
movel, cada comodo, por sua vez, interioriza sua func¢ao e revestia-lhe a dignidade simbolica”.
Na pec¢a publicitaria, o ambiente ¢ unifuncional, e impde presenca e hierarquia, que sdo
amenizadas com as plantas que o compdem. Ainda, o protagonista aparece usando uma
camiseta ou “t-shirt”, peca que expressa despojamento, descontracdo, casualidade, na
contramao do terno. A camiseta ¢ uma peca que se popularizou a partir da década de 1940. Em

relacdo a camiseta, podemos enfatizar que se trata de uma peca que foi incorporado,
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inicialmente ao vestudrio masculino, desde o advento da segunda guerra mundial, quando
milhares de soldados estadunidenses difundiram seu uso e contribuiram para que ela fosse
associada a virilidade, forga, heroismo e bravura. Artistas como Marlon Brando, James Dean ¢
Elvis Presley, ao exibiam seus corpos em camisetas coladas, intensificaram o uso da camiseta
como simbolo de rebeldia. No filme ‘Rebelde sem causa’, de 1955, James Dean trouxe a tona
um novo visual masculino, no qual a camiseta branca ¢ uma peca visivel, pois antes era usada
somente por de baixo da camisa. Nesse periodo, a camiseta estava atrelada a rebeldia, tido entdo
como a marca da juventude. Desde entdo passou a expressar rebeldia, marca da juventude.

O modo de vida que a peca sugere — tanto aos 45 anos como aos 75 anos — ¢ perpassado
pela questao da qualidade de vida. Sendo assim, ha a possibilidade de que interpretantes 16gicos
relativos a essa questdo possam vir a tona. Em pesquisa recente, realizada por Van Leeuwen et
al. (2019), destaca-se que a qualidade de vida, na perspectiva de idosos, envolve os seguintes
aspectos: percep¢do da saide, autonomia, papel e atividades, relacionamentos, atitudes e
adaptagdes, conforto emocional, espiritualidade, lar e vizinhanga e seguranga financeira. Tais
quesitos que sdo contemplados na peca, valendo ainda destacar, que se ndo sdo atestados pelas
imagens, aparecem na fala do protagonista, como a que valoriza os relacionamentos € a questao
financeira: “Obrigado por manter nossos amigos por perto. Cuidar do nosso dinheiro ajudou
vocé a viver melhor”. Os interpretantes dinamicos 16gicos que se atualizam podem corroborar
com a constru¢do do conceito de qualidade de vida. Trata-se de uma busca que se d4 ao longo
da vida e envolve cuidados com a saude fisica, emocional e financeira. Outro aspecto
importante que pode contribuir para a geragdo de interpretantes sobre o processo de criacao, €
que ele envolve questdes relacionadas aos conhecimentos dos produtores em relagdo ao idoso,
ao envelhecimento, e também a qualidade de vida envolvendo tal periodo da vida.

Todos os aspectos convencionais, os simbolismos mencionados, que impregnam os
aspetos qualitativos e referenciais que permeiam a pega publicitaria, contribuem para que a
semiose continue e que novos interpretantes dindmicos logicos sejam gerados. Nao se pode
menosprezar o papel dos aspectos qualitativos, ndo s6 na geracao de interpretantes emocionais,
mas também no fato de subsidiar a geracdo de novos interpretantes, por construir um tecido
qualitativo propicio para a continuidade da semiose. Neste sentido, na continuidade da semiose,
por intérpretes diversos, pode-se dizer que ha uma tendéncia de que interpretantes dindmicos
emocionais continuem se atualizando.

Vejamos, a seguir, aspectos referentes ao processo de criagdo da pega publicitaria ora

analisada.



145

5.4.2 Aspectos do processo de criagao

Em relagdo a escolha do protagonista, a entrevistada's, redatora dessa campanha da
SulAmérica, explicou que um novo posicionamento para a marca requeria um nome famoso,
uma celebridade. A escolha do ator Rodrigo Santoro, com 45 anos, na época, se deu também
porque ¢ mais facil envelhecer, digitalmente, uma pessoa jovem do que rejuvenescer uma
pessoa mais velha. Assim, fatores externos, como o técnico, no caso, interferem no processo de
criacdo, reforcando o que foi destacado em reflexdes anteriores. Embora tais fatores ndo sejam
decisivos, eles sim interferem no processo de criacdo. Aqui a decisdo foi tomada no sentido de
gerar imagens com maior qualidade e com potencial para convencer que o envelhecimento era
real. Quanto a questdo de contemplar um idoso na peca, a redatora entrevistada comenta que ha
campanhas que apresentam personagens diferentes, com a preocupacdo de dar
representatividade as mesmas e, em geral, os idosos aparecem estereotipados, o vovo, a vovo,
o velhinho sabio. Mas, isso ndo acontece na pegca em questdo. Neste sentido, nota-se uma
preocupacao em buscar algo original e que, pelo menos, nao envolva estereotipos.

A escolha do protagonista também determinou algumas opgdes para a composi¢do da
peca. A entrevistada explica que o protagonista era ele mesmo, o ator Rodrigo Santoro, e a
velhice imaginada ¢ a de um artista com projecdo no cinema nacional e hollywoodiano, que
sempre fez parte de um grupo de celebridades que cuida da sua vida privada, e ndo sucumbe as
midias, em geral. Em suas poucas apari¢des, os seus depoimentos valorizam a profissdo e a
qualidade de vida. Essa velhice imaginada ¢ a que também busca qualidade de vida. E ha ainda,
conforme explica a redatora'®, aspectos da realidade, pois a pega exibe um idoso real, pois para
parte significativa dessa populacao usufrui da tecnologia, se adapta a novas modalidades de
comunicagao nos seus relacionamentos inclusive com familiares.

Sobre o compartilhar de ideias, de crencas, de capacidades de um grupo de pessoas
envolvidos no processo de criagdo, a entrevistada!” explica que o processo de criagdo envolveu
profissionais de uma agéncia especializada em branding, bem como os dizeres do cliente: “/...J

quando vocé é jovem vocé tem saude e disposi¢do, mas ndo tem o dinheiro, quando adulto tem

15 MARTINS, Bruno. Nathalie Lourenco - Redatora da Dentsu. [S. I.: s. n.], 26 maio 2021. 1 video
(37min05seg). Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=n0nSwgRC700&list=PLLwdB-F0InQage
MwZ0ichOaUWQVQmMWbmw&index=5. Acesso em: 15 nov. 2022.

6 MARTINS, Bruno. Nathalie Lourenco - Redatora da Dentsu. [S. I.: s. n.], 26 maio 2021. 1 video
(37min05seq). Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=n0nSwgRC700&Iist=PLLwdB-F0InQaqe
MwZ0ichOaUWQVQmWbmw&index=5. Acesso em: 15 nov. 2022.

" MARTINS, Bruno. Nathalie Lourenco - Redatora da Dentsu. [S. I.:s. n.], 26 maio 2021. 1 video
(37min05seq). Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=n0nSwgRC700&list=PLLwdB-F0InQaqe
MwZ0ichOaUWQVQmWbmw&index=5. Acesso em: 15 nov. 2022.
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dinheiro e disposi¢do, mas ndo tem tempo [...] ”. Desta afirmagao, como comenta a entrevistada,
veio o insight: “podemos fazer uma carta da pessoa para ela mesma, ela jovem, ela velha, pode
ser um ator”. Nestes processos, conforme afirma Nathalia: “tudo é referéncia, pode ser coisa
da vida, estava num onibus e vi tal coisa, pensei em tal coisa, e tém coisas de propaganda
também”. A entrevistada'® ainda esclarece que para ir além de esteredtipos, para o caso do
idoso, seria necessario “/...] conversar com quem é mais idoso, ver essas pesquisas, essas
investigacgoes do planejamento, focus group que possam ajudar a ndo errar...”.

Sendo assim, inimeros aspectos presentes nos processos de criagdo na ciéncia e na arte,
também se fazem imprescindiveis no processo de criagdo em publicidade, como influéncias de
fatores externos, coleta de dados para subsidiar o processo, colaboragdo de integrantes da
comunidade publicitaria, expectativa de gerar algo novo, que va para além de estereotipos,
como no caso de envolver o idoso. No entanto, nem sempre essa busca agrega conhecimentos

de especialistas no assunto.

5.5 Invista pelo celular

A peca publicitaria que analisamos a seguir e que foi apresentada na se¢do anterior,
denominada Invista pelo celular, foi realizada pela Agéncia Africa, para o Banco Itati Unibanco,
e € protagonizada por duas mulheres — que se popularizaram em campanhas para esta marca e
foram chamadas de “vovioggers” -, ¢ um filme para a TV aberta, com 30 segundos de duragdo
(ver Figuras 8 a 13, na secdo trés).

Aplicando estratégias oriundas da semiotica peirceana seguem possiveis efeitos, ou
interpretantes, que podem ser gerados pelo fato de que a pega publicitaria pode se fazer signo

pelos seus aspectos qualitativos, referenciais ou convencionais.

5.5.1 Andlise da pega publicitaria Invista pelo celular

a) Aspectos qualitativos e seus efeitos

As cores laranja e azul, em vérias tonalidades, predominam nas cenas € na pe¢a como
um todo. As texturas se apresentam com certa uniformidade e regularidade. H4 muita

iluminagao e brilho nas cenas e os sons vém com as falas das protagonistas. Tal movimento de

18 MARTINS, Bruno. Nathalie Lourenco - Redatora da Dentsu. [S. l.: s. n.], 26 maio 2021. 1 video
(37min05seg). Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=nOnSwgRC700&list=PLLwdB-F0InQage
MwZ0ichOaUWQVQmWbmwe&index=5. Acesso em: 15 nov. 2022.
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cores, formas, texturas e sons constroem uma ambiéncia iluminada, agradavel, familiar, que
pode gerar interpretantes emocionais. Sao momentos que colocam o intérprete em
contemplagdo. Seara propicia a emergéncia de interpretantes emocionais.

Contemplar, nas palavras de Santaella (2018, p. 29), “[...] significa tornar-se disponivel
para o que esta diante dos nossos sentidos. Desautomatizar tanto quanto possivel nossa
percepgao. Auscultar os fenomenos. Dar-lhes chance de se mostrarem. Deixa-los falar”. Os
interpretantes emocionais gerados sdo os vinculados a essa ambiéncia familiar, calorosa,
harmonica.

Nestes momentos, a peca publicitaria prepondera como sinsigno indicial rematico. Tais
interpretantes contribuem para a constituicdo de um tecido qualitativo na mente do intérprete,
pelo fato de que muitos sentimentos de qualidade vinculadas as cores, texturas, formas e ao
ambiente familiar que a pega apresenta se atualizam. Assim, muitos sentimentos de qualidade
atados a cor laranja, por exemplo, se tornam presentes € permanecem na mente intérprete
quando da agao desse mesmo signo o que, em certa medida, implica em dizer que a experiéncia
colateral do intérprete se faz presente na semiose.

Mas, os aspectos indiciais presentes na peca corroboram para que o olhar observacional,

atento, aquele que capta pistas se firme.

b) Aspectos referenciais e seus efeitos

O olhar observacional requer a capacidade perceptiva do intérprete, coloca-o em alerta
para a existéncia singular do objeto, auxilia o intérprete a encontrar pistas do real e discriminar
os limites que diferenciam o objeto (o signo) do contexto ao qual pertence. Vejamos as que
permeiam a pega em analise.

As cores aqui — laranja e azul — incitam associagdes a marca Itau, cujo simbolo impregna
por instantes as cenas finais (Figura 13), bem como impregnam, em nuances diversas, as cenas
da peca. Os objetos que compdem as cenas — sofd, almofadas rendadas e bordadas, mesa posta
para o cha, com jogo de cha na cor esverdeada, bandejas forradas com toalhas rendadas, pratos
com biscoitos e bibelds (patinhos dourados) contribuem para a constru¢ao de um ambiente
familiar gerenciado, na pega, por duas senhoras idosas. Assim, tais aspectos levam o intérprete
a associar o lugar das cenas a um ambiente familiar, onde idosas mostram seus conhecimentos
com alegria e convicgdo. Na vinheta de abertura hd informagdes sobre a conversa que foi levada
adiante pelas idosas e oferecida, no final, com a vinheta (Figura 12), sob a forca da marca Itau

(Figura 13).
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Assim sendo, todas essas marcas do real contribuem para que o intérprete identifique a
peca publicitaria, tomando-a como uma publicidade da marca ItaiUnibanco e, ainda, de modo
mais especifico, que apresenta um novo modo de investir propiciado pelo banco. Trata-se de
uma forma de investir que se mostra como segura ¢ comoda, pois ¢ uma operagao bancaria que
pode ser feita pelo celular. Nestes momentos, a pega publicitaria prepondera como sinsigno
indicial dicente, por ser, respectivamente, um existente, indicar os servicos prestados pela marca
e levar o intérprete a identifica-lo. Sio momentos em que prepondera, portanto, a constatagao,
ou espago propicio para a emergéncia de interpretantes dinamicos energéticos.

Além dos aspectos citados, pode chamar a aten¢do do intérprete, o fato de que a pega
tem duas senhoras idosas como protagonistas e vistas aqui como pessoas que se valem do
celular com destreza, bem como das suas experiéncias para dizer da confianga que depositam
no banco em questdo. O olhar observacional ¢ o que prevalece quando o signo ¢ um existente.
Neste caso, o objeto imediato ¢ a materialidade do signo como parte do universo a que ele
existencialmente pertence. Resta agora, por fim, as possiveis generalizagdes que emergem com
as pistas elencadas, ou seja, levar em conta as leis que impregnam o signo.

Estes momentos sdo aqueles que requerem olhares especializados.

c) Aspectos de lei e seus efeitos

Ao mencionar os aspectos de lei que permeiam os aspectos ja mencionados, tanto
qualitativos como referenciais, parte dos efeitos ja elencados podem ser reafirmados. Iniciemos
com as cores. Elas, com os inimeros simbolismos que as impregnam, ndo geram efeitos
somente para intérpretes especialistas. As pessoas, em geral, t€m experiéncias culturais que
permitem a incorporacao de tais simbolismos.

A cor laranja que flui pelas imagens da peca, quer seja com intensidade, no simbolo da
marca, quer seja de modo mais ameno, na composi¢do das cenas, pode aqui ser associada a
equilibrio. Para Chevalier e Gheerbrant (2008) esta cor esta entre o amarelo e o vermelho, entre
o ouro celeste e o vermelho ctonico, o que a faz simbolizar o ponto de equilibrio entre a libido
e o espirito. A cor azul aparece na composicao para contribuir com a manutencao de tal
equilibrio. A harmonia das cores na composi¢do, com os tons alaranjados se espalhando pelos
objetos e nas letras, valendo-se de uma economia de cores contrastantes, o que traduz uma
harmonia subjetiva, conforme Itten (1996), contribui para a constru¢do de uma ambiéncia
calorosa, tranquila.

A cor azul, por sua vez, em oposi¢do a cor laranja, ¢ uma cor fria. Nesse aspecto
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contribui para instaurar equilibrio.

Aplicada a um objeto, a cor azul suaviza as formas, abrindo-as e desfazendo-as. [...]
Os movimentos e os sons, assim como as formas, desaparecem no azul, afogam-se
nele e somem, como um passaro no céu. Imaterial em si mesmo, o0 azul desmaterializa
tudo aquilo que dele se impregna. E o caminho do infinito, onde o real se transforma
em imaginario. (CHEVALIER; GHEERBRANT, 2008, p. 107).

Assim sendo, as cenas impregnadas por nuances de azul incitam a imaginacao,
favorecem a contemplacdo, o que abre brechas para que novos interpretantes emocionais
possam vir a tona.

A luz que acompanha as cenas do ambiente acompanhadas por palavras, intercaladas
por planos que apresentam a tela do computador, contribui para que tal ambiente seja visto
como moderno. Fraser (2012) esclarece que luz e sombra, quando aplicadas de modo
sofisticado e elegante, “[...] pode transmitir um ar classico e conservador, enquanto
composi¢des mais planas e graficas sugerem valores modernos, progressistas”.

Ao sinalizar que as protagonistas estdo tomando chd, tal cerimdnia — ainda que seja um
ritual mais simples nos dias atuais € na nossa cultura — ela ainda ¢ um rito de comunhao e, como
lembra Chevalier e Gheerbrant (2008, p. 231), visa “[...] atenuar a rudeza dos costumes,
disciplinar as paixoes [...], sua principal caracteristica ¢ a sobriedade”. Os objetos que compde
a mesa — bules e potes esverdeados e xicaras com flores pequenas — agregam sobriedade
também, bem como amenizam a forca libidinosa da cor laranja, isto porque a cor verde pode
ser associada, em termos psicologicos a tranquilidade, e as flores simbolizam o amor e a
harmonia e identificam-se também aos simbolismos da infincia.

Todos os simbolismos mencionados contribuem para a geracdo de interpretantes
emocionais vinculados a tranquilidade, sobriedade, harmonia e ao aconchego do lar, permeado
por relagdes familiares envolvendo as avos.

O fato de a pega ser protagonizada por duas mulheres idosas leva o intérprete, em
diferentes semioses, pensar neste signo como uma atualizacdo da “velhice na publicidade”. Em
sendo esse o objeto do signo, a peca seria um sinsigno, uma réplica para “velhice na
publicidade”, ou ainda, uma atualizacdo da velhice. Neste aspecto, os interpretantes 16gicos
gerados estariam na contramao daqueles gerados por representagdes estereotipadas de idosos,
uma vez que as senhoras — alegres e aparentemente gozando de boa saude, autonomas —
reafirmam o valor da sua experiéncia. Numa ambiéncia calorosa, aconchegante, ndo abrem mao
em nome das suas experiéncias de vida destacar a confian¢a no banco mencionado.

A confiancga sustentada pelas qualidades de uma ambiéncia familiar e pela sabedoria do
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idoso, passa a ser um convite para os jovens “investirem pelo celular”. A peca publicitaria pode
gerar interpretantes dinamicos l6gicos vinculados a produgao publicitaria envolvendo idosos e
pode levar, no transcorrer do tempo, a reflexdes sobre um “fazer publicitario” que possa levar
em conta todos os aspectos da velhice.

Nesse caso, a pega reforca a importancia dos jovens enquanto consumidores, uma vez
que no final, se faz um convite para os jovens investirem. Ou seja, vai ao encontro da ideia de
Lipovetsky e Serroy (2011, p. 140), a de que “[...] o novo espirito do capitalismo ¢ aquele que
se recusa a agir segundo sua idade [...] em que a juventude se impde como o centro da cultura
de consumo”.

Debert e Brigeiro (2012) esclarecem que na pré-modernidade a idade ndo era relevante
para averiguar a maturidade da pessoa e para o controle do poder; ja na modernidade instituiu-
se a periodizagdo da vida enquanto na pés-modernidade opera-se uma desconstru¢do do curso
da vida. A periodizagdo da vida em infancia, adolescéncia, juventude, idade adulta e velhice
sdo agora mais flexiveis, pois as pessoas adotam estilos de vida que agregam aspectos de idades
diferentes das suas, antes limitadas ao desenvolvimento fisico, aos aspectos sociais e
economicos de determinadas faixas etarias. O uso de tecnologias, o bem-estar fisico ou o corpo
saudavel, atividades sociais e grupais, antes limitadas a determinadas faixas etarias, agora sdo
bem-vindas as diversas idades.

Mas tal periodizagao ndo foram eliminadas, pois conforme explica Lipovestky e Serroy
(2011), ha preocupagdo dos pais para com os filhos, com suas aposentadorias, com os
problemas disciplinares nas escolas, com a seguranga, em geral. “Sob o signo do juvenismo,
as referéncias das idades da vida se confundiram, mas nem por isso desapareceram. Seria
mesmo possivel que, nas condigdes presentes, o ideal da maturidade adulta esteja em vias de se
recompor”. (LIPOVESTKY; SERROY, 2011, p. 143).

Mas, Debert e Brigeiro (2012) nos alertam que ha dois processos que caracterizam a
experiéncia cotidiana nas sociedades ocidentais contemporaneas em relacao a periodizacdo da
vida. Um deles € o ““[...] apagamento das idades como um marcador importante das experiéncias
vividas” (DEBERT; BRIGEIRO, 2012, p. 42). O outro ¢ a “[...] transformag¢ao das idades em
um mecanismo privilegiado na criagdo de atores politicos e na defini¢ao de novos mercados de
consumo”. (DEBERT; BRIGEIRO, 2012, p. 42). Em relac¢do ao segundo, vale acrescentar que
o envelhecimento est4 sendo tratado como um conjunto de discursos e de praticas concretas que
tentam redefinir comportamentos adequados para pessoas idosas. Sendo assim, a peca
publicitaria nos mostra como os idosos — com todos os valores que podem ser associados a este

periodo da vida — podem ser usados ainda para vender servigos e contribuir para agregar novos
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valores a marca, pelo olhar que dé ao idoso.

Todos os interpretantes gerados — aqui elencados como possiveis — podem contribuir
para o crescimento desse signo, € no transcorrer do tempo, ou de semioses, as mais diversas, a
abalar crengas e transformar modos de fazer em publicidade, bem como pode levar possiveis
intérpretes alheios a tal comunidade, a rever suas ideias sobre o papel do idoso na sociedade, a
repensar sobre o modo como faz seus investimentos, a redimensionar a imagem da marca

envolvida no signo, num processo continuo.

5.5.2 Aspectos do processo de criagao

Ziggy'?, diretor de criagdo executivo, da agéncia DPZ&, em entrevista, declarou que as
senhoras idosas presentes na pega publicitaria ora analisada — “Invista pelo celular” —, e em
outras da mesma marca, foram muito bem acolhidas pelo publico em geral, tanto que foram
chamadas de vovioggers. Nesta pega, em particular, o objetivo era fazer com que o aplicativo
do banco fosse mais utilizado. Os produtores almejavam representar as usuarias, na publicidade,
de uma forma natural, como se o habito de usar o aplicativo fosse algo corriqueiro no seu
cotidiano. Comenta que no processo de criagdo, em pleno brainstorming, veio a ideia de que
“[...] as pessoas ja estavam utilizando outros aplicativos, que de alguma forma faziam
transagoes comerciais com eles”. O entrevistado esclarece ainda que, em nenhum momento,
ocorreu a ideia de que as pessoas idosas nao sdo usudrias ou poderiam vir a se tornar usuarias,
mas que se até pessoas mais idosas usam, por que os mais jovens ndo poderiam usar também?
Deste modo, os criadores, em certa medida, usaram ideia de que os avds constroem uma relacao
de confianca no contexto familiar, principalmente as que envolvem os netos, os mais jovens da
familia, para assim dar credibilidade a um aplicativo do banco.

Por outro lado, o entrevistado explica que para isso construiu-se também uma
familiaridade com as protagonistas. Foram inimeras as pecas em que elas eram vistas como
usudrias e dialogando com outros usuarios mais jovens. A primeira peca apresentava as
senhoras tomando cha e conversando. A ideia do cha perpassou outras campanhas, bem como
a ideia de caminhar com os tons alaranjados. Isso era feito pois, segundo o entrevistado, o que
se tinha em mente eram trés fases: visibilidade, consideracdo e conversao. E todos os meios

foram utilizados — TV, radio, jornal, revistas — para que fosse feito download de aplicativos.

% MARTINS, Bruno. Rafael Ziggy — Diretor de Criacdo da DPZ&T. [S. I.:s. n.], 10 ago. 2020. 1 video
(32min58seQ). Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=-NUSK386sE0&list=PLLwdB-
FOInQageMwZ0ichOaUWQVQmWbmw&index=2. Acesso em: 15 nov. 2022.
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Interessante destacar que, na perspectiva do entrevistado, “/...] é muito mais dificil vocé
criar o filme para internet do que o filme de trinta segundos”. Explica que construir uma
mensagem em trinta segundos apenas requer muito mais foco. Assim, deveria estar implicito
que as senhoras ja utilizavam os aplicativos no seu dia a dia e como era facil baixar um
aplicativo do banco.

Aqui, ¢ interessante destacar que, no contexto da marca, com as pegas mencionadas pelo
entrevistado, as senhoras construiram uma rela¢do de familiaridade com as pessoas em geral,
usuarios ou ndo do banco. O que o entrevistado considera como original, como o que constituiu
um insight, foi representar as idosas num novo papel, ou sair do que ele denomina de automéatico
na publicidade, o fato de repetir padrdes ou ideais ja cristalizadas no meio social. Explica que
¢ preciso criar “/...J] coisas um pouco menos formatadas, ndo somos o rei do roteiro, nem o do
craft de anuncio [...]. Entdo o nosso craft é mais nesse contar historia assim e fazer as pessoas
se envolverem.”

H4, portanto, no processo de criagdo, na perspectiva do diretor de criacdo, a necessidade
de ‘criar coisas menos formatadas”, que aqui indicam procedimentos usuais na publicidade e
possivelmente, no caso do idosos, escapar de esteredtipos. A importancia do novo, do original

¢, portanto, refor¢ada no processo de criacdo em publicidade.

5.6 Rede de diagndsticos

Em campanha realizada pela agéncia Nucleo TCM, para a Unimed Sorocaba, a peca
publicitaria Rede de Diagndsticos, selecionada para analise, compde uma campanha com outros
quatro filmes, de 2016, que foram veiculados pela TV, todos com duracao de trinta segundos.
Os filmes foram denominados: Rede de diagndsticos, Agenda on-line, Hospital, Rede de
médicos e Farmécia, cujo foco eram os principais servigos da Unimed Sorocaba.

Dividimos o filme selecionado, de trinta segundo, em 13 cenas (Figura 58), subdivididas

por trés recortes: 1) Desconfianga; 2) Servigos; 3) Pos-Atendimento e Simbolo da marca.
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Figura 58 — Cenas

Fonte: Rede de diagnosticos (2016).

As cenas numeradas de 1 a 6, exibem como personagem, um idoso e sua filha. Na
perspectiva do idoso (Figura 59), o atendimento ird demorar e, na perspectiva da filha, por sua

vez (Figura 60), o atendimento sera rapido.

Figura 59 — Desconfianga

Fonte: Rede de diagnosticos (2016).

Figura 60 — Confianca

Fonte: Rede de diagnosticos (2016).

Na segunda parte do filme, com durac¢ao de oito segundos, o locutor, em off faz mencao
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aos servigos da Unimed Sorocaba: “A Unimed Sorocaba tem uma rede de diagnostico com
varias unidades para vocé fazer exames, com maior conforto e sem perder tempo”. Além da
fala do locutor, observa-se a inser¢ao de gerador de caracteres (Figuras 61 e 62), que exibem as
unidades e o lembrete para baixar o app da Unimed Sorocaba ou acessar o Portal para obter

resultados de exames.

Figura 61 — Servicos

Fonte: Rede de diagnosticos (2016).

Baixe 0'APP Unimed Sorpcaba ou acess‘gJo Portal Unimed Sorocaba para ;/er resultados.

Fonte: Rede de diagnosticos (2016).

Para o recorte “Pos-Atendimento” e “Simbolo da marca”, uma sequéncia de agdes que
duram onze segundos, destacamos trés cenas (Figuras 63 a 65). Na cena da Figura 65 — Pos-
Atendimento e Assinatura —, 0s personagens principais, o idoso e sua filha, aparecem
caminhando e se retirando do hospital, apds serem atendidos. O idoso entdo diz: “Duro ter que
voltar aqui para pegar resultado”. Com a camera em movimento, seguindo o caminhar dos
personagens, a cena se amplia e na sequéncia (Figura 64), a tomada mostra outra personagem,
a atendente da Unimed Sorocaba, que ap6s ouvir a reclamagao do idoso, explica: “Nao precisa!
O senhor pode pegar pelo portal da Unimed”. Na mesma cena o idoso logo responde: “Haa,

“«“

te peguei, ndo tenho internet!”. A filha entdo adverte: “Mas eu tenho pai, embora?”.
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Figura 63 — P6s-Atendimento e Assinatura

Fonte: Rede de diagnosticos (2016).

No encerramento do filme (Figura 65), o locutor off retoma a cena e declara: “Cuidar
de vocé. Esse é o plano”’, a0 mesmo tempo que o logotipo da marca, o enderego do e o slogan,

por escrito, refor¢a a voz off.

Figura 65 — Pds-Atendimento e Assinatura

Fonte: Rede de diagnosticos (2016).
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5.6.1 Analise da peca publicitaria

Os servigos propiciados pela Unimed Sorocaba sdo o objeto do signo, a pega publicitaria
Rede de diagnosticos. Mais especificamente reporta-se a oferta de exames médios. A Unimed
Sorocaba ¢ uma prestadora de servigos de saude e, neste caso, para que o produto seja vendido
€ preciso mostrar como 0s servigos sao postos em agao pela empresa, o que tal peca contempla.
Vejamos quais sdo os significados latentes nesse signo, explorando os aspectos qualitativos,

referenciais e simbolicos que o impregnam como um todo.

a) Aspectos qualitativos e seus efeitos

O jogo de cores — branco, azul e verde — que acompanham as cenas, muito iluminadas,
contribuem para criar uma ambiéncia luminosa, asséptica e onde reina tranquilidade. Embora
esse jogo de cores seja insistente, pode-se enfatizar que ele ndo d4 conta de incitar a
contemplacao, de levar o intérprete a fazer conjeturas.

A peca enquanto um existente, e considerando-se o movimento das cenas, que incita o
olhar observacional do intérprete, que faz com que ele siga na captura de pistas, de aspectos

que o conectem ao real, prepondera como um sinsigno indicial.

b) Aspectos referenciais e seus efeitos

Como mencionamos, pode preponderar o olhar observacional, aquele que implica que a
peca publicitaria prepondere como sinsigno indicial. Os efeitos que preponderam podem ser os
da seara da agdo/reacdo, da identificacdo da peca. As cenas que seguem contribuem para que
os interpretantes que preponderem sejam os interpretantes dindmicos energéticos, portanto.

O protagonista da pega ¢ um idoso, que se mostra incrédulo em relag@o aos servigos que
se valem da tecnologia e que age com teimosia. O idoso ¢ interpretado pelo ator, comediante e
dublador Silvio Matos, conhecido por suas participagdes em novelas e esquetes de humor em
diversos canais. Os planos de camera, que mostram o idoso ¢ a filha, sdo em grande maioria
planos fechados, em que o corpo humano ¢ apresentado dos ombros para cima. Sao planos
intimistas que valorizam os rostos, expressdes faciais e detalhes. Nas cenas que seguem, 0s
planos de camera estdio em plano conjunto e primeiro plano, planos mais amplos, de
ambientacdo que servem para valorizam o cendrio, bem como hé as que conjugam palavra e

imagem para contribuir para a eficdcia da mensagem. Ao final, corroboram neste aspecto
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também, o simbolo da marca e o slogan. As cores branca, verde e azul se atualizam nos
ambientes, nos objetos, nos moveis, nos uniformes dos funciondrios e nas roupas de usuarios,
0 que construir para que o intérprete construa vinculos com ambientes hospitalares, ou de
clinicas de prestacao ode servigos da area da saude, em geral.

Os interpretantes anunciados correspondem a ideia de que o intérprete constata como o

servico ¢ prestado.

c) Aspectos convencionais e seus efeitos

Vejamos como pode ocorrer a interpretacao de aspectos convencionais impregnados nas
pistas elencadas, o que contribui para a continuidade da semiose envolvendo a peca publicitéria.
Com isso, interpretantes 16gicos podem ser gerados, o que, no transcorrer no tempo, pode
contribuir para a instauracdo de novas concepgdes e novos habitos, que poderiam ser
confirmados pelo aumento da quantidade de usuarios usufruindo de servicos on-line, aumento
da quantidade de clientes para a Unimed Sorocaba e melhoria da imagem dessa empresa
prestadora de servicos, junto aos seus usuarios.

Iniciemos com a representagdo do idoso. O fato de que o idoso se mostra como incapaz
de se adequar as novas tecnologias e ser insistente, persistir com suas concepg¢des, mostrar-se
convicto, resgata, em alguma medida, aspecto de uma visdo estereotipada do idoso.

Sobre as atitudes dos adultos em relagdo ao idosos, Beauvoir (1990, p. 268), explica que
ela € gerenciada pela “[...] moral oficial que vimos impor-se nos ultimos séculos e que o obriga
a respeitar os velhos. Mas ele tem interesse em tratar os idosos como seres inferiores € em
convencé-los de sua decadéncia”. O adulto geralmente faz o velho se sentir incapaz, ndo permite
que ele se dedique a fazer coisas cotidianas antes normais ¢ empenha-se para que ele ceda a

dire¢ao dos negdcios e se resigne com um papel passivo.

E de maneira dissimulada que o adulto tiraniza o velho que depende dele. Ndo ousa
abertamente dar-lhe ordens, pois ndo tem direito a sua obediéncia: evita ataca-lo de
frente, manobra-o. Na verdade, alega o interesse do ancido. A familia inteira se torna
cumplice. Mina-se a resisténcia do ancido, oprimindo-o com cuidados exagerados que
o paralisam, tratando-o com uma benevoléncia irbnica, falando-lhe em linguagem
infantil, e até mesmo trocando, por trés dele, olhares de entendimento, e deixando
escapar palavras ferinas. Se a persuasdo e a astlcia fracassam em fazé-lo ceder, ndo
se hesita em mentir-lhe, ou em recorrer a um golpe de for¢a. (BEAUVOIR, 1990,
p. 268).

Neste sentido, na peca pode-se observar a atitude da filha, que ao invés de propor agdes

para torna-lo capaz de usufruir da internet, por exemplo, interrompe a fala e a acdo do pai —
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idoso — para dizer que ela tem internet. As tomadas, os planos utilizados nessas cenas, como ja
mencionamos no item anterior, aproxima o intérprete dos protagonistas, no sentido de tornar os
sentimentos de incredulidade e teimosia manifestas pelo idoso bem visiveis. Elas tornam
também visivel a questdo do pronto atendimento, na perspectiva da empresa.

Beauvoir (1990) menciona ainda que o adulto pode ndo ter uma relagdo pessoal com o
velho, ndo ter intimidade com ele, no entanto, nutre pelo idoso certo desprezo permeado por
repulsa. Prova disto ¢ a constru¢do de uma imagem caricatural do idoso pela comédia.
Caricaturar o idoso provoca riso, 0 que contribui para aumentar a por¢ao de solidarios em torno
deste sentimento ndo agradavel ao adulto. A pega, neste caso, constr6i momentos em que a
atuacao do idoso pode gerar risos, que leva o intérprete a considera-lo rabugento, teimoso, o
que vai ao encontro do que esclarece Beauvoir (1990).

Na nossa sociedade, as relagdes que envolvem idosos sdo, de modo geral, permeadas
por embates, e hd as que os transformam em objetos de exploracdo. Beauvoir (1990) explica
que se proliferam clinicas, casas de repouso, residéncias e até mesmo cidades e aldeias
destinadas as pessoas idosas, onde elas podem viver com conforto, mas pagando um preco
muito alto e nem sempre recebendo cuidados a contento. Velhos com alto poder aquisitivo sdo
atraidos para essas casas, que prometem conforto e assisténcia de profissionais capacitados.
Assim, o que seria papel do governo passa a ser um negocio rentdvel para a iniciativa privada.
A peca publicitaria exibe exatamente este movimento, uma vez que a Unimed Sorocaba traduz
esfor¢os da iniciativa privada para cuidar de idosos também.

Neste aspecto, a pe¢ca mostra que ndo houve talvez um entendimento adequado, por parte
dos criadores, a respeito da constru¢do da velhice e do seu modo de vida na contemporaneidade.
A pega publicitaria em questao se propde a falar dos servigos da Unimed Sorocaba, pois com
isso se mostram sensiveis a possiveis reclamacdes dos clientes. Ao ter o idoso como
protagonista, aparentemente, implica em valer de pessoas que culturalmente, ainda que de modo
estereotipado, implicam em resisténcia a mudancga. Isto caracteriza a escolha do idoso como
duplamente inadequada. A marca tinha como propdsito, possivelmente, mostrar-se moderna. O
slogan a Unimed Sorocaba “Cuidar de vocé, esse é o plano”, reforca entdo a posicdo de uma
marca que propdem melhorias constantes em suas dependéncias e servigos sempre em prol do
seu cliente. Os planos de camera destas cenas finais, que culminam com a apresenta¢do do
simbolo da marca, estdio em plano conjunto e primeiro plano, planos mais amplos, como
mencionamos no item anterior, que favorecem a exposi¢do dos ambientes, € permitem assim
mostrar as dependéncias do hospital, com tomadas que valorizam entdo servigos de

diagnosticos. Ha também relagdo de complementaridade entre imagem e palavra, com imagem
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que sugere atendimento de qualidade e o texto que confirma os locais de atendimento e a
praticidade de acesso a resultados valendo-se da internet.

Em relagdo aos significados engendrados pelas cores e pelo arranjo delas, que
perpassam o filme, podemos dizer eles contribuem para a geracao de interpretantes vinculados
a tranquilidade e a assepsia. Embora a cor azul incite a contemplagdo, pois ela remete o olhar
ao infinito, dilui as formas, como ja mencionamos em outras analises, a presenca das outras
cores — branco e verde — permeiam a ambiéncia com tranquilidade e assepsia. Isto porque a cor
verde, como mencionam Chevalier e Gheerbrant (2008, p. 938-939), ¢ mediadora “[...] entre o
calor e o frio, o alto e o baixo, equidistante do azul celeste e do vermelho infernal — ambos
absolutos e inacessiveis — € uma cor tranquilizadora, refrescante, humana”, bem como ¢ também
o despertar da vida e na tradi¢do oriental, conforme destacam os mesmos autores, o verde ¢ a
cor da forca, da esperanca e da longevidade. Neste aspecto, o simbolo da marca, com a cor
verde, reforca a importancia do cuidado para garantir a longevidade.

Segundo Pedrosa (2010), do ponto de vista fisico, o branco ¢ a soma das cores, e,
psicologicamente, ¢ a auséncia delas. “Em vérios rituais misticos, ¢ a cor indicativa das
mutacdes e transi¢coes do ser. Segundo o esquema tradicional de todo a iniciacao, ele representa

morte e nascimento ou ressurreicao”. (PEDROSA, 2010, p. 130).

O branco € a cor da pureza, campo que ndo originou ainda uma cor definida, que pé
como uma promessa, a expectativa de um fato a se desenvolver. Nessas premissas, a
iniciacdo cristd da primeira comunhdo e a brancura virginal expressas pelas vestes
brancas e pelo branco véu de noiva encontram sua origem e significado (PEDROSA,
2010, p. 131).

Nos ambientes exibidos na peca publicitaria, além dos vinculos com o renascimento, a
cor branca amplia os ambientes, agrega luminosidade e os mostra como que arejados, e ainda,
reforga-se, no jogo com a cor azul, a ideia de um ambiente limpo, asséptico.

Todos os aspectos convencionais mencionados podem contribuir para a geragdo, na
continuidade da semiose, na geracdo de interpretantes dindmicos 16gicos que podem contribuir
para o processo de constru¢do da imagem da marca, compreensdo do processo de criacdo em
publicidade, o que alargamos com reflexdes envolvendo ideias dos profissionais envolvidos no

processo de criacdo dessa peca publicitaria.
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5.6.2 Aspectos do processo de criagdo de Rede de diagndsticos

Adriano Peoh Ferreira?’, diretor de criagdo da Nucleo TCM, em entrevista, nos diz que
quando da realizacdo da campanha, a empresa e a equipe de producao estavam diante de alguns
problemas. Havia reclamagdes sobre o atendimento dado aos usuérios da Unimed-Sorocaba. O
entrevistado explica que a pega mostrou o que a empresa disponibilizava — atendimento
eletronico e a possibilidade de obter os resultados de exames pela internet —, servigos ja
prestados. Ele menciona que o personagem idoso, na pega, refor¢a caracteristicas de usuarios,
em geral, que ainda resistem as mudangas, ao novo, no contexto das tecnologias. Deste modo,
podemos dizer que o idoso € representado na pega, por uma imagem estereotipada, vinculada
as dificuldades de adaptacado, de resisténcia ao novo. Ou seja, o velho € aquele que resiste, que
ndo se transforma. “Mas, a escolha do velho foi pela teimosia [...] Nao por adoecer mais ou
menos”, enfatiza o entrevistado.

Ha certa preocupagdo por parte da produgdo quanto a escolha do ator para que o idoso
se sentisse, de fato, representado. Esclarece que o idoso “/...J é bem-humorado, ele reclama,
mas ele reclama desafiando [...], ele é aquela pessoa que desafia, é inteligente, esperto, e tenta
achar um erro, tenta achar uma falha. Entdo a representatividade dele ¢ muito boa”. Em
relacdo ao humor, o entrevistado enfatiza que ndo se fez humor com o velho, mas a partir dele.
“Entdo ele ¢ a fonte do humor, ele é o engragado”. Deste modo, podemos dizer que,
independentemente do modo como se representou o idoso, ha preocupacdo com a construgao
da “imagem” do mesmo, mas ndo se admite que associar a teimosia ao idoso ¢ reforgar um
esteredtipo.

Assim, crengas e ideias que circulam no meio social e na comunidade dos publicitarios
também parecem que sensibilizar os criadores. Por outro lado, a questdo de demandas por
representatividade da diversidade também pode interferir no processo de criagdao. O
entrevistado explica que campanhas envolvendo pessoas pretas ¢ muito diferente do que com
idosas, por causa de preconceitos. Neste aspecto, na perspectiva do entrevistado, parece que
ndo ha preconceitos envolvendo os idosos.

O entrevistado, quando comenta sobre o seu processo criativo, enfatiza que ndo busca

referéncias na propria publicidade. Nas suas palavras:

2 MARTINS, Bruno. Entrevista Adriano Peoh Ferreira — Diretor de Criacdo da Ndcleo TCM. [S. I.:s. n],
25 maio 2021. 1 video (48min52seg). Disponivel em: https://www.youtube. com/watch?v=C8ykM-
nFYHI&Ilist=PLLwdB-F0InQageMwZ0ichOaUWQVQmWbmw& index=6. Acesso em: 15 nov. 2022.
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Eu gosto muito de musica, eu busco referéncias em musica - letras, clipes-, em
aberturas de novelas - especialmente em vinhetas. Em ideias, principalmente no dia
a dia. Eu gosto, hoje ndo mais, mas eu gostava muito de andar de 6nibus para poder
ficar olhando as pessoas, 0s personagens, as coisas que aconteciam. Hoje eu faco
isso no condominio, na rua, no shopping. (Adriano Peoh Ferreira).

O entrevistado fala de sua busca por referéncias no cotidiano, tanto que adora ler
cronicas. “Eu acho que a crénica é o resumo da vida, é o resumo do cotidiano”, ressalta
Ferreira. E sobre as investigagcdes que o processo demanda, o entrevistado explica que ¢€ preciso
entender o cliente e o cliente do cliente. Sdo duas escolhas. O publicitario deve buscar
conhecimentos ndo sé na area da publicidade. E ainda, ndo é s6 buscar conhecimentos no
cotidiano para ver o que as pessoas estdo consumindo. O entrevistado da como exemplo, o caso
de se uma publicidade envolvendo uma funeraria. Para fazer uma boa campanha é preciso
entender sobre o mercado funerario. Assim, nao se trata de voltar-se somente para o cotidiano.
O ideal ¢ ter um equilibrio entre os dois pontos mencionados.

Deste modo, podemos agregar ao processo de criacao em publicidade a importancia de
realizar investigagdes que contribuam para a compreensdo do cliente e também dos possiveis
usudrios do produto ou da marca.

Em seguida, vejamos como as andlises e os depoimentos dos criadores podem ser

retomados para indicar as especificidades do processo de criacdo em publicidade.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Vamos, por fim, retomar aspectos do percurso da pesquisa para revisitar a rede
argumentativa construida, com destaque para os resultados obtidos. A pesquisa, em parte,
resgata a experiéncia adquirida no mestrado, em pesquisa que envolvia representacdes de idosos
na publicidade e caminha, com foco, ndo mais na possibilidade de ressignificacdo da velhice,
mas sim no processo de criagdo na publicidade e no modo como os criativos se valem de
conhecimentos sobre idosos ou sobre a velhice na composi¢do das pecas que envolvem
representacdes dessas pessoas.

A pesquisa buscou demonstrar ou ndo a hipotese de que o processo de criagdo na
publicidade compartilha especificidades com os processos de cria¢do da ciéncia e da arte. Assim
sendo, iniciamos com especificidades do processo de criacdo que sdo compartilhados por
ambas, pela ciéncia e pela arte. Em linhas gerais, tais processos valorizam o esbogo, implicam
na busca e elabora¢do de procedimentos e técnicas que dependem de material existentes; os
momentos de criagdo sdao conscientes e concentram comparagdes, conjeturas, hipoteses;
dependem do meio cultural dos artistas e cientistas, e ndo sdo processos levados adiante
individualmente, pois ambos requerem comunidades tanto para a criacado como para a validagao
dos resultados obtidos.

Se aqui, na ciéncia e na arte, buscamos reflexdes de artistas e cientistas, bem como de
autores relevantes que tratam desta tematica; na publicidade, buscamos as ideias de criativos da
publicidade e de pesquisadores da area de comunicagao. Nas dissertacdes € teses constantes no
estado da arte, encontramos que o processo de criagdo na publicidade requer equipes diversas
e representativas diante das demandas de novos modelos de negocios; requer novos
procedimentos em fun¢do de aparatos tecnologicos, como bancos de dados audiovisuais que
exibem padrdes e esteredtipos como formas universais tomadas sem questionamentos, o que se
constitui num fato que pode interferir no processo criativo; intenta a busca de estratégias da arte
para composicao da publicidade; requisita o prazer estético propiciado pela publicidade; clama
pelo papel da memoria do criativo nos processos; reclama por vinculos da criatividade a
inovagao, devido as novas demandas da nossa sociedade em rede, bem como a interferéncia da
agenda da responsabilidade social na comunicagdo publicitaria das marcas. Assim, a interacao
do criativo com o meio ¢ destacada, de modo geral, nas pesquisas na area da comunicacao e
que envolvem o processo criativo.

Caminhando para as reflexdes de Olivetto, destacamos que, para o publicitario, a criagdo

em publicidade tem sua origem na vida, ou seja, ele valoriza as experiéncias do publicitario e
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seu envolvimento em determinada cultura; considera que ela ndo ¢ produto de um génio isolado;
valoriza o conteudo, mas adverte que somente uma boa forma expressa bem um bom conteudo;
valoriza a intuicdo e as ideias, o que parece que estd sendo esquecido nos processos criativos
atuais; adverte que a publicidade ¢ algo que envelhece, o que requer uma constante atencao do
publicitario para o seu entorno e, no caso da velhice, especificamente, enfatiza que vivenciamos
o fendmeno de antecipacao e prolongamento da juventude e da idade adulta, o que movimenta
novos negocios e novos olhares para a publicidade voltada para essas pessoas e que, entre elas,
as idosas ndo querem ser vistas como “velhas”.

Em seguida, novas ideias sdo apresentadas com as reflexdes que acompanham as
analises de pecas publicitarias, reflexdes estas elaboradas a partir de depoimentos de criativos,
obtidos em entrevistas. Que conhecimentos especificos sobre idosos, sobre a velhice, podem
ter subsidiado as pecas analisadas?

Antes, cabe destacar que consideramos a publicidade como um sistema de signos, vistos
sob a perspectiva da semidtica peirceana e, portanto, aplicamos estratégias de analise oriundas
dessa semiotica também, para inventariar possiveis interpretantes ou efeitos desses signos. Com
1sso, foi possivel também compreender se elas podem contribuir para ressignificar a velhice.

A partir das ideias dos criativos entrevistados, podemos destacar que um casal de idosos
protagoniza uma das pegas, por acaso, por ser uma bela historia de amor, entre 250 delas
contadas por pessoas reais. Em outra, uma idosa passou a compor a amostra de moradores de
rua, até por demandas legais, uma vez que a publicidade precisa contemplar a diversidade.
Destaca-se para esta campanha, conforme explica o criativo entrevistado, que as politicas
publicas, de certo modo, interferiram no processo de criagdo, por demandarem a presenca de
mulheres, bem como contou com a participacao de outros profissionais como a do fotografo
que, no caso, com seus conhecimentos buscou representar os moradores de rua como planejado
na campanha. Assim, o produto final dependeu da expertise de outros profissionais e se houve
uma ideia original, no inicio, ela foi concretizada por um grupo de pessoas. Outra peca
publicitaria protagonizada por um casal de idosos traduziu em imagens uma ideia latente na
mente do criativo a respeito do amor e a passagem do tempo, de uma fala proferida por um
amigo que lhe disse que depois de muitos anos de casado, o seu olhar para a esposa ainda ¢
como o de vinte anos atrds. Assim, o tempo para a esposa foi congelado para tornar evidente a
permanéncia da qualidade de sentimento do amor. Outra peca, a que apresenta um homem
jovem e o mesmo, idoso — o que ¢ possivel gragas aos recursos tecnologicos — traduziu a ideia
de representar o idoso de uma maneira original, se distanciando de estere6tipos. No caso, fatores

externos, os recursos tecnologicos, foram determinantes para a composic¢ao da peca.
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Em relag@o aos esteredtipos presentes na publicidade no Brasil, ao longo dos anos — a
partir de 1910, destacamos uma a cada dez anos —, encontramos que os idosos podem ser
associados a doenca, a males fisicos como dificuldades de locomogao, de audigao ¢ de visao, a
cabelos brancos, postura encurvada e a ambientes domésticos decorados com moéveis antigos,
porta-retratos e bibelos, que vinculam o idoso a uma vida passada, ja vivida. A sua imagem,
geralmente, pode aparentar pouco vigor ou ser associada a rabugice e ao mal humor. E ainda,
se mostra util, principalmente no caso da mulher idosa, para agregar docura e alegria ao
ambiente doméstico e ndo ao mercado de trabalho, em geral. Agrega-se também a imagem do
idoso a dificuldade de lidar com aparatos tecnoldgicos, que pode ser associada também a pureza
ou a espontaneidade de uma crianga, o que o infantiliza. Em relacao aos estereotipos, em geral,
os criativos mencionam a importancia de se distanciar deles.

Depois de analisar os depoimentos dos criativos, podemos dizer que a questdo das
imagens estereotipadas e a preocupacao de nao uséa-las foi uma ideia compartilhada em relagao
aos 1dosos. Os criativos mencionaram a importancia de leituras, das experiéncias do
publicitario, mas ndo mencionaram leituras especificas sobre a velhice para assim orientar a
producao da peca ou compor o processo criativo.

Depois de tornar evidente que a produgdo em publicidade compartilha aspectos comuns
ao processo de criagdo na ciéncia e na arte, ndo deixando de enfatizar a importancia da
criatividade para espécie humana, o fato de ser considerada inerente a mesma, enfatizamos que
ela estd vinculada ao raciocinio abdutivo, na perspectiva das ideias peirceanas, raciocinio esse
que permite a criagdo do novo, de algo original. Sendo assim, o processo de criagdo pode ser
visto ndo como um dom, ou como um insight que depende de forcas externas, mas como um
processo que requer a interacao do sujeito com o meio, que ¢ construida nessa interagao e pode
ser somada a uma espécie de intuicdo de adivinhar o percurso da natureza, como diz Peirce.
Intuicdo essa que € possivel pelo fato de que, nas teorias peirceanas, as leis atuam na mente e
no mundo e que ¢ mantida viva também com a for¢a da comunidade, no caso, dos publicitarios.

Destacamos também a relacdo dos produtos da ciéncia e da arte com o real que,
respectivamente, o refinam e dilatam. Na publicidade, esta relagdo se restringe a tragos, rastros,
vestigios do real e sem compromisso com a verdade. Tal caracteristica estabelece um jogo,
ludico, por vezes, com o real.

Consideramos que esta pesquisa pode contribuir para que profissionais da publicidade,
entre os quais nos incluimos, ressignifiquem suas concepg¢des sobre processo de criagdo na
publicidade, principalmente por colocar na rede argumentativa apresentada, reflexdes de

autores relevantes e de criativos. Trata-se de uma contribuicdo pedagogica e social, a medida
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que tais profissionais podem também redimensionar sua pratica e dar as suas criagdes o
potencial de suscitar questionamentos, por envolver ideias originais € por amenizar ou

abandonar crencas estereotipadas.
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ANEXO A - AUTORIZACAO PARA USO DE IMAGEM

UNISO

Programa de Pés-Graduagéo
em Comunicagao e Cultura

AUTORIZAGAO PARA USO DE IMAGEM

Eu, Rafael Ziggy, autorizo o uso da minha imagem ou gravagao (foto, gravagéao
de voz e/ou filmagem) como parte da coleta de dados do projeto intitulado “As
crengas sobre a velhice no processo de criagdao publicitaria”, que tem como
pesquisador(a) responsavel Bruno Antonio da Silva Martins orientado pela Profa.
Dra. Maria Ogécia Drigo.

Declaro ainda que fui informado que as imagens serao utilizadas somente para
fins de estudo entre os pesquisadores envolvidos, ndo havendo divulgacdao em outros
meios, garantindo a preservagao e o sigilo do participante.

Sorocaba, 08 de setembro de 2022.

NOME E ASSINATURA DO PARTICIPANTE OU RESPONSAVEL:

Nome por extenso:  Rafael Silva Nunes

-
Assinatura: %

As crencas sobre a velhice no processo de criagdo publicitaria. Pesquisador: Bruno Anténio
da Silva Martins — (15) 9.9107.9602
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AUTORIZAGAO PARA USO DE IMAGEM

Eu. Adriano Ferreira, autorizo o uso da minha imagem ou gravagao (foto,
gravagao de voz elou fimagem) como parte da coleta de dados do projeto intitulado
“As crengas sobre a velhice no processo de criagao publicitéria’, que tem como
pesquisador(a) responsavel Bruno Antonio da Silva Martins orientado pela Profa.
Dra. Maria Ogécia Drigo.

Declaro ainda que fui informado que as imagens serao utilizadas somente para
fins de estudo entre os pesquisadores envolvidos, ndo havendo divulgagao em outros
meios, garantindo a preservagao e o sigilo do participante.

Sorocaba, 19 de abnl de 2022.

NOME E ASSINATURA DO PARTICIPANTE OU RESPONSAVEL:

Nome por extenso: /4D 2. ANo  Fanpsha

Pal
/

' . ,
Assinatura:” /,_\/. fe,

As crengas sobre a velhice no processo de criagao publicilaria. Pesquisador: Bruno Antdnio
da Silva Martins — (15) 9.9107.9602
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UNISO

AUTORIZAGAO PARA USO DE IMAGEM

Eu, Luiz Marcelo Diniz, autorizo o uso da minha imagem ou gravagao (foto,
gravagao de voz e/ou filmagem) como parte da coleta de dados do projeto intitulado
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Declaro ainda que fui informado que as imagens ser3do utilizadas somente para

fins de estudo entre os pesquisadores envolvidos, ndo havendo divulgacéo em outros
meios, garantindo a preservagao e o sigilo do participante.

Sorocaba, 18 de abril, de 2022.

NOME E ASSINATURA DO PARTICIPANTE OU RESPONSAVEL:

Nome por extenso: Luiz Marcelo Diniz

Assinatura: @
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AUTORIZAGAO PARA USO DE IMAGEM

Eu, Nathalie Lourengo, autorizo 0 uso da minha imagem ou gravagéo (foto,
gravagao de voz e/ou filmagem) como parte da coleta de dados do projeto intitulado
“As crengas sobre a velhice no processo de criagao publicitaria”, que tem como
pesquisador(a) responsavel Bruno Antonio da Silva Martins orientado pela Profa.
Dra. Maria Ogécia Drigo.

Declaro ainda que fui informado que as imagens serao utilizadas somente para
fins de estudo entre os pesquisadores envolvidos, ndo havendo divulgagdo em outros
meios, garantindo a preservagao e o sigilo do participante.

Sao Paulo, 18 de abril de 2022.

NOME E ASSINATURA DO PARTICIPANTE OU RESPONSAVEL:

Nome por extenso: Nathalie Brandes Lourengo

Assinatura: w\nﬂ@)&g\,\@ '

As crengas sobre a velhice no processo de criacdo publicitaria. Pesquisador: Bruno Antonio
da Silva Martins — (15) 9.9107.9602
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Programa de Pés-Graduagéo
em Comunicacéo e Cultura

AUTORIZAGAO PARA USO DE IMAGEM

Eu, Rynaldo Gondim, autorizo o uso da minha imagem ou gravagao (foto,
gravacéo de voz e/ou filmagem) como parte da coleta de dados do projeto intitulado
“As crengas sobre a velhice no processo de criagao publicitaria’, que tem como
pesquisador(a) responsavel Bruno Antonio da Silva Martins orientado pela Profa.

Dra. Maria Ogécia Drigo.

Declaro ainda que fui informado que as imagens serao utilizadas somente para
fins de estudo entre os pesquisadores envolvidos, ndo havendo divulgagéo em outros

meios, garantindo a preservagao e o sigilo do participante.

Sorocaba, 18 de outubro de 2022.
NOME E ASSINATURA DO PARTICIPANTE OU RESPONSAVEL:

Nome por extenso: Rynaldo Labuto Gondim

Assinatura: % Ld'd"‘"/_\

As crencas sobre a velhice no processo de criagao publicitaria. Pesquisador: Bruno Anténio
da Silva Martins — (15) 9.9107.9602
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Programa de P6s-Graduagédo
em Comunicagdo e Cultura

AUTORIZAGAO PARA USO DE IMAGEM

Eu, Washington Olivetto, autorizo o uso da minha imagem ou gravagéo (foto,
gravagao de voz e/ou filmagem) como parte da coleta de dados do projeto intitulado
“As crencas sobre a velhice no processo de criacdo publicitaria”, que tem como
pesquisador(a) responsavel Bruno Antonio da Silva Martins orientado pela Profa.
Dra. Maria Ogécia Drigo.

Declaro ainda que fui informado que as imagens seréo utilizadas somente para
fins de estudo entre os pesquisadores envolvidos, ndo havendo divulgagdo em outros
meios, garantindo a preservagao e o sigilo do participante.

Sorocaba, 26 de abril de 2022.

NOME E ASSINATURA DO PARTICIPANTE OU RESPONSAVEL:
Nome por extenso: Washington Olivetto

Assinatura:

e

As crengas sobre a velhice no processo de criagao publicitaria. Pesquisador: Bruno Anténio
da Silva Martins — (15) 9.9107.9602
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