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38. A CriticA GENETICA NA PROPAGANDA

JoAo VIceENTE CEGATO BERTOMEU
ESPM, FAENAC, UNIVERSIDADE SAO
Jupas, PUC-SP

A CriticA GENETICA E A PROPAGANDA

1.1 - BREVE HISTORICO DA ATIVIDADE DE PROPAGANDA

No Brasil, em 1808, no Rio de Janeiro, o jornal a Gazeta do Rio de Janeiro é fun-
dado, dando inicio 2 imprensa brasileira. Assim, é encontrado o primeiro andncio
impresso, os anuncios classificados que chegam e, em pouco tempo, tornam-se
numerosos e variados.

Ja em 1875, os primeiros andncios ilustrados sdo publicados em Mequetrefe e O
Mosquito, jornais editados também no Rio de Janeiro, que dedicam sua dltima pa-
gina da publica¢do aos anuncios ilustrados pelo préprio caricaturista da publicagio
(RAMOS, 1985).

Desse modo, nota-se que a criagdo na propaganda brasileira comega com textos
de jornalistas e poetas, e, posteriormente, integram-se a estes artistas para desen-
volvimento dos aspectos visuais dos aniincios.

A partir desse perfodo, os andncios acompanham a evolugio grafica e, em 1900,
com o aparecimento das revistas, entram em grande expansio. Em 1913, encon-
tram-se a produgio de cartazes, avulsos e variadas formas de propaganda ao ar livre
(RAMOS, 1985).

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

Apbs a Segunda Guerra Mundial, os horizontes da propaganda ampliam-se, es-
pecialmente nos Estados Unidos e Inglaterra, refletindo no desenvolvimento da
atividade no Brasil. Nos anos 50 em diante, consolida-se o crescimento industrial
no eixo Rio - Sdo Paulo e com ele a maior necessidade de utilizagdo da propaganda
(RAMOS, 1985).

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

Entre tantas outras formas de se tratar o assunto, atualmente algumas empresas
acreditam e discutem o trabalho criativo desenvolvido por equipes, chamadas de
Team Works, que procuram abrigar o mais amplo leque de profissionais de diversos
setores da propaganda, entre eles: planejadores, artistas graficos, profissionais de
marketing, profissionais de midia e atendimento, pesquisadores; redatores, etc.
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Nos periddicos de propaganda, apresentam-se sempre discussées e buscas sobtre
as melhores formas de se criar em propaganda, nota-se que a criatividade-é o resulta-
do fundamental dentro de todo o processo de produzir propaganda, assim, o tema
esta sempre em evidéncia dentro do setor.

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

1.2 - A PROPAGANDA E A CRITICA GENETICA

O presente artigo objetiva contribuir para compreender a critica genética e sua
aplicagdo no processo de criagdo em propaganda, resultando em informagdes rele-
vantes 4 comunicacio e também a critica genética, a saber:

A) NO CAMPO DA PROPAGANDA

Os documentos do processo de criagio em propaganda sido identificados e anali-
sados, buscando distinguir e estudar nestes mesmos documentos o planejamento, a
execucio e o desenvolvimento do anincio publicitario.

As caracteristicas que influenciam no processo sao identificadas, para que a cria-
¢do possa atingir resultados mais satisfatérios no que se refere a criatividade, visto
que na propaganda a busca por campanhas de alto teor criativo é uma constante
entre os profissionais.

No ensino da gradua¢io em Comunicagdo Social especificamente no curso de .
Propaganda, apresentam-se ainda poucos estudos relacionados a disciplina Criagao
em Propaganda, sendo assim, a critica genética é aplicada para que possa estudar
os documentos, o detalhamento de alguns processos e a complexidade do percurso
de criagdo de algumas campanhas, com o objetivo de auxiliar no desenvolvimento
didatico da disciplina.

B) NO CAMPO DA CRITICA GENETICA

A critica genética pode ser definida como a investigacdo que vé a obra de arte,
partindo de sua construgio. Acompanhando seu planejamento, execugdo e desen-
volvimento, o critico genético preocupa-se com a melhor compreensio do processo
criativo. Sendo assim, o andncio impresso é estudado por meio dos documentos do
processo que o acompanham. A histéria da produgio de obras, no caso a produgio
dos andncios impressos, é pesquisada e comentada, seguindo as pegadas deixadas
pelos criadores. Ao narrar a génese do anincio, pretende-se tornar 0 movimento
legivel e revelar alguns dos sistemas responsaveis pela criacdo . A critica refaz com
o material que possui, a génese do andncio e descreve os mecanismos que sustentam
essa producio.

O foco de atencido da critica genética é o processo por meio do qual algo que
nio existia passa a existir, com base em algumas caracteristicas que alguém vai lhe
oferecendo, como a definicio de fato ficticio de Peitce (1977). Um antincio impresso
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surge ao longo de um processo complexo de apropriagdes, transformacgdes e ajustes.
A critica genética entra na complexidade do processo, e a principal questdo que im-
pulsiona este estudo é a organizagio desse movimento.

A interpretacio do andncio ndo seria considerada final pelo publicitirio, mas
sim, o processo responsavel pela sua produgdo. De acordo com SALLES (1998), res-
saltamos que s6 nos interessa estudar o processo de criagio, porque a obra existe.

A critica genética utiliza-se do percurso da criagdo para desmonta-lo e, em segui-
da, para colocia-lo em agio novamente. Quando se refere a percurso, fala-se sobre os
rastros deixados pelo criador. O interesse dos estudos genéticos é o movimento cria-
tivo: o ir e vir da mio do criador. Ultrapassando o que é entregue ao publico, a obra
¢ observada sob os prismas do gesto e do trabalho. Assim, o critico passa a conviver
com o ambiente do fazetr cuja natureza o criador sempre conheceu.

Estes estudos sempte se limitaram 2 analise dos rascunhos de escritores. Assim,
que nasceu a critica genética na Franc¢a no fim dos anos 60, mais precisamente em
1968, quando por iniciativa de Louis Hay, o Centre National de Recherche Scien-
tifique (CNRS) reuniu uma equipe de pesquisadores encarregados de organizar os
manuscritos do poeta alemio Heinrich Heine, que tinham sido recebidos pela Bi-
bliotheque Nationale de France. No Brasil, a Critica Genética chegou, de modo
oficial, pelas mios do Professor Philippe Willemart no I Coléquio de Critica Tex-
tual: O manuscrito moderno e as edi¢des, em 1985, na Universidade de Sio Paulo
(SALLES, 1992) |

Neste estudo, o manuscrito literario é o objeto de pesquisa, como faz parte do
processo criativo de um escritor, a possibilidade de se estudar outros documentos
do processo de toda e qualquer manifestag¢do pode ser uma realidade. Desse modo,
coube a0 Centro de Estudos de Critica Genética da Pontificia Universidade Catélica
de Sdo Paulo expandir os limites do estudo de critica genética, e, em pouco tempo,
ja havia pesquisadores estudando manuscritos de arquitetura, artes plasticas, teatro,
danga, jornalismo e cinema.

Assim, a critica genética é utilizada para identificar as etapas e os documentos
deste tipo de processo, bem como também demonstrar como se apresentam as prin-
cipais caracteristicas deste percurso.

1.3 - PROPAGANDA. CONCEITOS E DEFINICOES

Conforme Kotler e Armstrong:
Os mais antigos registros histdricos nos dao noticia da propaganda.
Argueclogos trabalbando em paises ao redor do Mar Mediterrineo
descobriram escritos anunciando vérios eventos e ofertas. Os romanos
pintavam as paredes para anunciar lutas de gladiadores, e os fenicios
pintavam figuras promovendo seus artigos em grandes rochas ao longo de
rotas movimentadas. Uma pintura em #ma parede de Pompéia lonvava um
politico ¢ pedia votos ao povo.
Ountra Antiga forma de propaganda era a marca que os comerciantes
colocavam em seus produtos, tais como potes. A medida que sua reputagio
se espathava de boca em boca, os compradores comecavam a procurar por
uma marca em particular, da mesma forma como marcas registradas e
nomes de produtos sdo procurados ¢ nomes de produtos sdo atualmente
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(KOTLER ¢ ARMSTRONG, 1991, p.304).

O momento de transi¢do na histéria da propaganda ocorre em meados do séc.
XV, quando Johan Gutemberg inventou a imprensa. Os anunciantes nio precisavam
mais produzir copias extras de um anincio a2 mio. A primeira propaganda impressa
em lingua inglesa apareceu em 1478.

Em 1622, a propaganda recebeu um grande incentivo com o lan¢amento do pri-
meiro jornal inglés, The Weekly News. Mais tarde, Joseph Addison e Richard Steele
publicaram o Tatler e passaram a apoiar a propaganda dué'teve seu maior crescimen-
to nos Estados Unidos. Benjamin Franklin tem sido cofthétido como o pai da pro-
paganda americana porque sua Gazette, publicada pela primeira vez em 1729, teve a
maior circulagdo e volume de propaganda do que qualquer jornal na América colo-
nial. Virios fatores fizeram da América do Nozte o bergo da propaganda. A industria
norte-americana era lider de produ¢ido em massa, o que criava excesso de producio e
necessidade de convencer os consumidores a2 comprarem mais. O desenvolvimento
de uma extensa rede de transporte fluvial, estradas e caminhos permitiu o transporte
de bens e dos meios de propaganda para o interior. O estabelecimento, em 1813, do
ensino publico obrigatério aumentou o nimero de pessoas alfabetizadas e a proli-
feragdo de jornais e revistas. A invengio do radio e, mais tarde, da televisio criaram
mais dois meios notaveis para difusio da propaganda.

As agéncias de propaganda foram criadas da metade para o final do século XIX,
- por fabricantes e corretores que trabalhavam para a midia e recebiam comissio pela
venda de espaco e propaganda para varias empresas. Pouco a pouco, formaram
agéncias e aproximaram-se mais dos anunciantes do que da midia. As agéncias pas-
saram a oferecer mais propaganda e servigos de marketing para seus clientes.

A propaganda s6 conheceu uma verdadeira expansio, contudo, no final do século
XIX. A tecnologia e as técnicas de produ¢io em massa ja tinham atingido um nivel
de desenvolvimento em que um maiotr niimero de empresas produzia mercadorias
de qualidade mais ou menos igual a precos mais ou menos iguais. Com isso, veio a
superprodugio e a subdemanda, tornando-se necessirio estimular o mercado - de
modo que a técnica publicitiria mudou da proclamagio para a persuasio. O contex-
to social e institucional em que se situa a propaganda nos dias de hoje definiu-se,
portanto, no inicio do século atual: mercadorias produzidas em massa, mercado de
massa atingido através de produgio de massa. (VESTERGAARD ¢ SCHRODER,
2000, p.4) ' )

A propaganda é uma informagio com objetivo especifico, ela tem por principio
criar um elo entre o produtor e o consumidor qué, sem ela, ignorar-se-iam mutua-
mente; ¢, com efeito, a comunicagio de uma mensagem. E preciso insistir sob este
aspecto, pois o erro mais freqiiente é acreditar que a propaganda é venda. Este con-
ceito nao é correto, uma vez que ela sé representa uma parte da venda, unicamente,
aquela que concorre para desenvolvé-la.

Esse primeiro aspecto da natureza da propaganda deve ser logo corrigido pela
obsetvac¢io de que a informacio é comunicada com uma intencio bem determinada
e clara: vender. Pér em relevo essa intencdo ndo é indiferente, eis que traz consigo
diversas conseqiéncias.

A primeira tem pot fim manter uma proposi¢io comertcial, a informagio s6 exis-
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tird, posto que seja necessaria para esse fim: o aspecto informativo sera desenvolvi-
do se for o caso de um produto técnico ou novidade; serd, ao contrario, minimo ou
até mesmo inexistente se o produto for conhecido, e se ndo houver nada de novo a
se referir sobre ele.

Em segundo lugar, acontece com freqiiéncia que a informacgio cede lugar a pet-
suasio, isto é, a todos os meios pelos quais se procurara tentar, seduzir, fazer desejar
e convencer.

Torna-se importante ressaltar que, a fungio essencial da propaganda, é fazer co-
nhecer um produto para que ele seja procurado. Mas os que ela procura influenciar
sdo distraidos, ocupados, esquecem-se facilmente e sua mentalidade nio para de
mudar. Novas camadas de consumidores aparecem a cada ano. Outras desapare-
cem. O préprio produto transforma-se e aperfeicoa-se. Também a propaganda deve
ser um processo permanente: nessa area, as situagdes nunca sio definitivamente
conquistadas. Constantemente, é preciso conservar a reputa¢io de um produto, e
tensdo e o desejo devem ser mantidos para suscitar o,consumidor.

Esta tensio, este desejo devem ser provocadoé pela criatividade publicitaria.
Trata-se aqui do proprio cerne da propaganda que é a pedra angular sobre a qual
repousa sua eficacia.

Essas observacdes deixam supor que, para representar seu papel, a propaganda
deve pér em jogo as disciplinas mais diversas. E uma for¢a complexa que faz apelo
a profundos conhecimentos econémicos, quer se tratem de mecanismos cambiais,
estudos de mercado, observagdo e previsdes econémicas.

Define-se como propaganda ao conjunto dos meios destinados a informar o pu-
blico € convencé-lo a comprar um produto ou servigo (LEDUC, 1980).

Muitos objetivos de comunica¢io e de vendas podem ser atribuidos 4 propagan-
da. Colley lista 52 possiveis objetivos de propaganda em seu conhecido Defining
Advertising Goals for Measured Advertising Results; ele delineia um método cha-
mado DAGMAR (as iniciais do titulo do livro) para transformar os objetivos de
propaganda em metas especificas mensuraveis (COLLEY, 1979).

Um objetivo da propaganda ¢ a tarefa especifica da comunicagio a ser realizada
com um publico-alvo especifico, durante um determinado periodo de tempo, cujos
objetivos podem ser classificados pelo propédsito a que destina: informar, persuadir
ou lembrar. A propaganda informativa é utilizada maci¢amente na introdugio de
uma nova categoria de produto, quando o objetivo é criar uma demanda primaria,
e a persuasiva torna-se mais importante 4 medida que a concorréncia aumenta e o
objetivo da empzresa é criar uma demanda seletiva.

Uma parte da propaganda persuasiva é conhecida por comparativa, pois procura
estabelecer a superioridade de uma marca por intermédio da comparagio especifica
com uma ou mais marcas de uma classe de produto. A propaganda comparativa
também tem sido utilizada para produtos tais como refrigerantes, computadores,
desodorantes, cremes dentais, automéveis, vinhos e analgésicos.

A propaganda de lembrancga é importante para o estigio de maturidade do produ-
to, faz com que os consumidores mantenham o produto em mente.

1.4 - A PROPAGANDA CRIATIVA, CONSIDERACOES PROFISSIONAIS E'O ENSINO DE

o1
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GRADUACAO.

Para se abordar os aspectos que caracterizam a propaganda criativa e, assim, de-
finir o que o publicitario busca neste processo de criagio, pode-se cita-la por dois
aspectos: a propaganda eficiente e a criativa.

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

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

...criatividade implica emergéncia de um produto novo, seja uma idéia on nma
invengdo original, seja a reelaboragio e aperfeigoamento de produtos ou idéias ji
existentes. Também presente e muittas das definigoes propostas é o fator
relevincia, ou seja, nio basta que a resposta seja nova; € também necessirio que ela

seja apropriada a uma dada sitnagido (ALENCAR, 1995, p.16)

Assim, percebe-se que a comunica¢io publicitiria deve ser um instrumento
afiadissimo de interpretacio das necessidades do cliente para auxilia-lo de forma
certeira a atingir seus objetivos mercadolégicos. Em razio disso, surge seu aspecto
adequagio no contexto dos objetivos especificos da propaganda.

Como propde Sampaio em Propaganda de A a Z: “E necessario analisar se a idéia
ousada é consistente e pertinente ao objetivo definido e piblico visado. E preciso
avaliar se a proposta coerente € objetiva, que parece perfeita para o anunciante, é
suficientemente destacavel e emocionante para ser percebida e apreendida pelo con-
sumidor” (SAMPAIO, 1996, p.16).

E ainda sobre o mesmo assunto, declara Marcello Serpa na Revista da Criagio:
“Acredito ser totalmente possivel uma associagdo perfeita entre criagdo e eficiéncia.
Elas nio sio duas coisas antagdnicas” (SERPA, 1999, p.27). '

Em razdo do carater subjetivo e particularista da propaganda, na qual cada situ-
acio é considerada diferente uma da outra, prever a eficiéncia na sua criagdio so-
mente ¢é possivel quando ocorre sua veiculagdo, recepgio pelo publico e avaliagdo
de resultado no mercado.

A respeito desse aspecto Olivetto declara:
Para um produto uma solugio emocional pode ser brilbante e para ontro
uma solugdo puristica. Cada caso é um caso. O grande criador de
propaganda é aquele que consegue detectar o gue cada produto precisa e o
que cada consumidor daquele produto quer onvir. No fundo, fager
propaganda é tentar inventar algo novo, ou transformar o velbo

(OLIVETTO, 1991, p. 84).

Para reforgar a questdo do ousado e criativo numa propaganda, podemos citar o
que afirma Serpa sobte o trabalho de criagio: “o melhor trabalho significa comuni-
cagido que chame atengio das pessoas, abra a retina delas” (SERPA, 1999, p.28).

O autor ainda complementa: “A surpresa nao é previsivel. E, no dia em que a
propaganda perder o papel de surpreender as pessoas, perdeu sua tazdo de existir”
(SERPA, 1999, p.28).

Marcondes e Galvio referem-se sobre a fundamental importincia dos aspectos
criagdo publicitdria: “A criacdo se arrisca 2 padronizagio semptre que abandona a
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surpresa, a inteligéncia, a persuasio, a objetividade - numa palavra, a criatividade”
(MARCONDES e GALVAO, 1999, p.28).
Outra caracterfstica da criatividade é a importincia do criador conhecer e domi-

nar seu setor de atua¢io, conforme Alencar:
Através de uma andlise de comportamento de pessoas que deram
contribuigies criativas, constaton-se gue as grandes idéias ou produtos
originais ocorrem especialmente em pessoas que estejam adequadamente
preparadas, com amplo dominio dos conbecimentos relativos a nma

determinada drea ou das técnicas ja existentes (ALENCAR, 1995, p.17).

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

Desse modo Leech citado por VESTERGAARD e SCHRODER (2000, p.15),
define como linguagem da propaganda o c6digo do processo de comunicagio. Na
propaganda, o emissor é considerado o anunciante e o receptor, o leitor; o significa-
do transmitido refere-se 4 tentativa de induzir o leitor a adquirir o produto; o cédigo
é a linguagem, o canal consiste no veiculo de comunica¢do adotado e o contexto
inclui aspectos sociais e culturais onde a comunicac¢io/propaganda estio inseridas.

Na linguagem, ocorte a expressio da mensagem que se configura mediante c6-
digos visuais, verbais e sonoros, e a caracteristica criativa da propaganda tem mais
presenca nela.

Para Serpa: “criagio na propaganda é a busca por invencio e linguagens novas. B
preciso buscar idéias originais para dizer as coisas” (SERPA, 1999, p.27).

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

Portanto, é possivel definir que a busca mais importante para o publicitirio den-
tro do processo de criagio sdo os aspectos criativos unificados 2 eficiéncia, atingidos
por meio de um dominio da linguagem usada na comunicagdo publicitiria. Sendo
assim, essa busca é constante no caminho da criatividade, linguagem e eficiéncia.

Outro aspecto evidente deste trabalho € a caréncia de informagdes, estudos e
pesquisas no campo da criagio publicitdria.

Na area de propaganda, a majoria das pesquisas e desenvolvimento do ensino na
graduacio foi direcionada para os estudos de marketing, isto porque o empresariado
brasileiro buscava profissionais que possuissem conhecimento mercadolégico para
ser o elo ideal entre a empresa e suas agéncias de propaganda.

Conforme declara Gracioso : 75% dos jovens que iniciam catreira em agéncias
tém hoje diplomas de comunicagio social. Mas o grande mercado de trabalho desses
jovens € a empresa, em departamentos de marketing e propaganda (GRACIOSO,
1990a, p.37). ;

Quando se compara o enfoque do ensino de criagio e de produgio da propaganda
com, pot exemplo, a area de marketing, percebem-se uma diferenca significativa de
publicacdes e foco das faculdades de comunicac¢io social, habilitacio publicidade e
propaganda e Gracioso continua: “de um modo geral, as nossas escolas de comu-
nicagdo social (habilitagio/propaganda) preparam formandos mais aptos a exercer
funcdes de atendimento, nas agéncias, ou de assistentes nos setores de propaganda

T
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das empresas anunciantes” (GRACIOSO, 19902, p.37).

Conclui-se, assim, que o ensino ligado a criagdo e producio de propaganda nio
apresentou grande importincia na formagio do profissional publicitario, visto que
a grande énfase no mercado era o profissional mais experiente em marketing e ndo
em criagio. .

Portanto, este artigo buscou contribuir para reforgar a importancia das pesquisas
e estudos no processo de criagao de propaganda através da critica genética. Apresen-
tar os documentos, o detalhamento de algumas etapas do processo e a complexidade
do percurso de criacdo de algumas campanhas auxiliard no desenvolvimento didati-
co desta disciplina nos cursos de graduacio.
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