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RESUMO

O presente trabalho ¢ um estudo das formas de interagdo entre o codigo verbal e o codigo visual
na publicidade impressa brasileira considerada criativa. Apds uma pesquisa bibliografica
relacionada a analise da linguagem e da publicidade, contemplando autores com Jakobson,
Barthes e McCloud, e uma pesquisa empirica nas tltimas oito edi¢cdes do anuéario do Clube de
Criacdo de Sao Paulo, concluimos que, em um anuncio de midia impressa, o codigo verbal pode
se relacionar com o cddigo visual de seis maneiras diferentes. Além disso, classificamos os
anuncios impressos desses anudrios segundo essas combinagdes e estudamos suas

particularidades.

Palavras-chave: Publicidade, Codigo Visual, Codigo Verbal, Criatividade, CCSP



ABSTRACT

The present work studied the ways of interaction between verbal code and visual code at press
advertising considered creative in Brazil. After an exploratory research based in bibliographies
related to language analysis and advertising analysis — by authors like Jakobson, Barthes and
McCloud — and in the last eight editions of Sdo Paulo Creative Clubs’s yearbook, we concluded
that, in a print ad, the verbal code can relate to the visual code in six different ways. Besides that,
we classified the print ads from those yearbooks under these combinations and studied its

particularities.

Keywords: Advertising, Visual Code, Verbal Code, Creativity, CCSP



LISTA DE FIGURAS

Figura A: PROCESSO COMUNICACIONAL DE JAKOBSON .....c.cccccvviininiieniineeieneene. 21
Figura B: LAR CENTER — 34° ANUATIO ..c..eovutiiiiiiiiiieetenieeieeeese ettt 43
Figura C: HAVAIANAS — 35 ANUATIO c..eouvittiiiniiiniteieeitesieeie ettt 44
Figura D: VOLKSWAGEN PASSAT — 35° ANUATIO «..veouveniieiiiiinieeieeeenieerieeeeeeeeie e 45
Figura E: ARCOR BIG BIG — 35% ANUATIO «...eeuiriiiiiiieeienieeeeeeeieeteete et 46
Figura F: AUDI — 30°% ANUATIO ..c.uveiutiriieiieiienieeieeteeie ettt ettt sttt 47
Figura G: FEDEX — 360% ANUATIIO.....ccoutitiiieriteieeiteeieeteete sttt sttt sttt et 48
Figura H: CEPACOL — 33°% ANUATIO «...eouviiiiiiiiieiicieceetese ettt 49
Figura I: INSTITUTO AKATU — 35% ANUATIO ..eouveiueiiiriiirieeieeeeieeieetesie e 50
Figura J: LEGO — 30° ANUATIO ..c.uveiutiiiieiieiienieeieet ettt sttt sttt 51
Figura K: VOLKSWAGEN — 37% ANUATIO ..c..eeiuiriiiiiiieiienieeieeeeeeteeesie e 52
Figura L: MACKENZIE — 33% ANUATIO «..ccuviittiiiniiinieeieeitesieeie ettt st 53
Figura M: VOLKSWAGEN — 31% ANUATIO. ....ccouiriiiriiiiieienieeieeeeeeeteetese et 54
Figura N: VW FOX — 30% ANUATIO ....cvtiiiriiiniieieitceieeeeteseee ettt 55
Figura O: VOLKSWAGEN SPACEFOX — 33° ANUATIO...c.covuiriiniieiieicniicrieeeceeeeieeeeeieees 56
Figura P: AVON — 34°% ANUATIO. c...coutiitiiiieiiiniteieetceee ettt 57
Figura Q: EPA — 35% ANUATIO ...couviiiiiiiieiie ettt ettt ettt et e 58
Figura Rt WWEF — 34% ANUATIO .....coiiiiiiiiiiienitcce ettt 59

Figura S: GATORADE — 30° ANUATIO ....veeuteiiiieniiiiieeieeitesie ettt st 60



LISTA DE TABELAS

Tabela 1: Relacdo de combinagdes por anuario



SUMARIO

INTRODUQGAO ...ttt eeeenaeee. 13
TRIMIA .ttt ettt e et e et e e bt e e st e e st e e e bt e e abeeeeareeeareas 14
Problema de PeSQUISA .......c.eeiuiiiiieiiieiee et 15
JUSHIFICATIVA ...ttt sttt sb et sae e 15
OB JEEIVOS ..ttt ettt ettt a ettt b e bt et h ettt b bt ettt 16
IMELOAOIOZIA. ...ttt ettt e et et e et e e bt e s st e et e enbeebeeenteeneans 16

1 REFERENCIAL TEORICO ..........cooooivioieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 19
1.1 COAIZO VErbal......couiiiiiiiiiiiii ettt 20
1.2 Comunicagao VEerbal .........c.coooviiiiiiieiie et 21
1.3 COAIZO VISUAL ..ottt sttt 23
1.4 Comunicagao VISUAL........cccuiiiiiiiiiiie ettt e tae e et e e e be e e s be e e snbeeenneas 24
1.4 Relag@o TeXtO-IMagem......ccccoeiuiiiiiiiiiiiieiie ettt ettt ettt e e e ennee 26
1.5 CriatiVIdAdE ......ooveiiieiiiiiieieeectcee ettt 29
1.6 Criatividade na Publicidade...........cccccoiiiiiiiiiiiiiieeee e 31

2 A PUBLICIDADE IMPRESSA BRASILEIRA CRIATIVA........ccooiiiiiiinieenieneee 33
2.1 A Publicidade IMPreSsa.......c.coviiiiiieiieeiieiie ettt ettt et et eee s 33

2.1.1 Conceito € Campanha..........cocuevieriiriiiienieeiene ettt 35
2.2 O CCSP € a Midia IMPIessa.......cooueriiriiriiniinieiieiiesieeteee ettt sttt 35

3 ANALISE E COMBINACOES ...t 38
3.1 Metodologia de Trabalho...........cocuiiiieiiiiiiee e 38
3.2 ASTElAagOES O CCSP ...ttt et e e e s b e e aeeeeareeenneas 44

3.2.1 Combinagao especifica de palavras..........coceveeviiriiniiniiniiiieceeeeeee e 43
3.2.2 Combinagao especifica de ImMagem ..........cocueveeviirieniiniiniereeeeeeeee e 46
3.2.3 Combinagao du0-€SPECIIICA.....c.eevuiriiriiiiiriiiriieicet et 49
3.2.4 Combinagao iNterSECCIONAL.......c.ueeiiuiieeiieeeiieeeiee ettt e e e e e ere e e v e e sanee e 52
3.2.5 Combinagao POr MONTAZEIMN ....c.eeuerurerireieritenieeteeitente et et ste et eite st eeesreesaeeseesanenees 55
3.2.6 Combinagao por interdependencia ...........coceveevuirienienieniineeieeeeseee et 58

CONCLUSAO . ... e e e e e oo s e e e e s e s e eeser s 61



REFERENCIAS
APENDICE A ...



13

INTRODUCAO

A publicidade impressa tem uma longa histéria de desenvolvimento. No Brasil, os
primeiros antincios datam do século XIX (BRASIL, 2013), quando o crescimento econdomico
baseado na exportacdo agricola possibilitou o surgimento de diversas atividades profissionais e
setores produtivos que precisavam comunicar sua existéncia ao restante da populagdo. Esses
anuncios se referiam, principalmente, a venda de imdveis e escravos, e a ofertas de servigos
artesanais e de profissionais liberais. Caracterizavam-se pela presenga de longos textos e poucas
ilustracgoes.

J& no inicio do século XX, com o aparecimento das revistas e com o parque grafico em
plena ascensdo, os anuncios passaram a ganhar mais ilustracdes e os textos, consequentemente,
passaram a ser mais curtos e objetivos. Nessa época, foram criadas as primeiras agéncias de
publicidade no Brasil, como a Eclética, Pettinatti e Edanée.

Com o desenvolvimento industrial que se espalhou pelo mundo, empresas internacionais
— as estadunidenses, principalmente — comecaram a desembarcar no Brasil e, juntamente com
elas, chegaram as agéncias de publicidade, como a lendéria J. Walter Thompson (JWT). Essas
novas agéncias traziam consigo uma estética completamente nova ao pais e, portanto, exigiam a
especializacdo das dareas envolvidas com o fazer publicitdrio. Dessa forma, fotdgrafos,
desenhistas, ilustradores diretores de arte e redatores ganharam um impulso técnico e profissional
para atender as agéncias com um trabalho compativel ao que estava sendo exigido.

Por muitos anos, os profissionais relacionados ao texto trabalharam separadamente dos
profissionais relacionados a parte grafica do anuncio. Hierarquicamente, os redatores estavam
acima dos diretores de arte, que apenas desenvolviam o /ayout seguindo as recomendagdes dos
primeiros. E isso, de certa forma, contribuiu para que a expressdo da criatividade no meio
impresso ficasse a cargo, geralmente, do texto.

Entretanto, com o aparecimento de um visionario chamado Willian, a publicidade
criativa comecou a tomar um novo rumo, na década de 1960. Intolerante a mediocridade, Willian
Bernbach achou conveniente deixar os diretores de arte no mesmo patamar dos redatores,
colocou-os lado a lado no processo e instaurou a dupla de criagdo, até hoje utilizada em agéncias

de todo o mundo. Com um especialista em texto e um especialista em imagem trabalhando



14

juntos, houve a chamada revolucdo criativa, a partir da qual os dois profissionais podiam
combinar suas especialidades de maneiras unicas e surpreendentes. Quando fosse conveniente, o
texto até poderia ter um papel de destaque, entretanto, havia mais possibilidades e caminhos a se
tomar no processo de criagdo, deixando-o cada vez mais interessante aos olhos do consumidor.

Nao demorou para esta novidade chegar ao Brasil. Rapidamente as agéncias daqui
adotaram o sistema de duplas e, consequentemente, a criatividade passou a ser um fator
praticamente obrigatdrio nas pegas veiculadas. Para incentivar e resguardar essa criatividade, foi
criado um clube, em Sdo Paulo. A ele foi dado o nome Clube de Criagdo de Sdo Paulo (CCSP),
e, desde 1975, premia as pecgas mais criativas feitas aqui no Brasil, anualmente, colocando-as no
Anuario do CCSP.

Os antincios impressos estdo presentes desde a primeira edicdo do anuério, mostrando-se
importantes ferramentas para a comunicacdo de uma marca e até mesmo para as agéncias. Ao
estuda-los, portanto, podemos compreender melhor sua concep¢do e, consequentemente,
contribuir para o seu aperfeicoamento. Produto direto da revolugdo criativa, os aniincios de midia
impressa se utilizam, geralmente, do texto e da imagem para transmitir a mensagem desejada
pelo anunciante. De acordo com Hoff e Gabrielli (2004, p. 103), “E preciso que tenhamos um
adequada relagdo entre texto e imagem, ou seja, uma relacdo entre informacao visual e verbal que
aumente o poder de informacdo do anuncio.” Por isso, ¢ de grande importancia entendermos
como esses dois componentes se relacionam e se combinam para criar uma comunicacao

criativamente eficaz.

Tema

Esta pesquisa surgiu da inquietagdo do autor acerca da escassez de literatura que aborde
a relagdo entre texto e imagem na publicidade impressa. Com o interesse de entendé-la melhor e,
dessa forma, poder aplicar os conhecimentos adquiridos no dia a dia de trabalho, o tema foi
delimitado como sendo: as relagdes entre o codigo verbal e o cddigo visual na publicidade

impressa brasileira considerada criativa.
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Problema

De quais formas o cdédigo verbal se relaciona com o codigo visual na publicidade

impressa brasileira considerada criativa?

Justificativa

Estudando este tema e respondendo ao problema de pesquisa, este trabalho se mostra
relevante para a sociedade, para a comunidade académica e, evidentemente, para seu autor.

Podemos dividir o ambito social em trés grupos: profissionais de publicidade;
anunciantes e consumidores, de um modo geral. Para os profissionais de propaganda, este estudo
pode elucidar alguns componentes de um anincio impresso criativo, oferecendo ferramentas
adicionais para o processo de criagdo e, consequentemente, tornando-o mais eficiente. Com isso,
os anunciantes tém a possibilidade de contar com uma comunicagdo mais criativa e,
consequentemente, mais vendedora. J& os consumidores poderdo, ao folhear suas revistas,
deparar-se cada vez mais com anlincios atraentes que sejam, em vez de uma pausa na leitura,
contetdos de entretenimento capazes de gerar, sendo acdo de compra, atitude positiva em relacao
as marcas.

Para a comunidade académica, este trabalho pode abrir um caminho para futuros estudos
sobre a relagdo entre o texto e a imagem em anuncios. Afinal, ela ainda é pouco explorada. O
trabalho pode ser util, também, para aproximar conceitos teoricos da pratica publicitaria, caso
professores de disciplinas focadas em criagdo ou andlise da linguagem decidam usar o contetido
em sala de aula. E isso pode ser de grande importancia para os alunos de graduacdo que sonham
em se tornar grandes criativos.

Por fim, para o seu autor, que ainda ¢ aluno, mas também j& ¢ profissional de criacdo,

este trabalho se justifica dentro dos parametros de dois grupos ja citados: ele ¢ alguém com o
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sonho de ser um grande criativo e precisa, portanto, do maior nimero de ferramentas possiveis

para o sé-lo.

Objetivo

Delimitado o tema e justificado o problema de pesquisa, foram definidos os objetivos
deste estudo. Dessa forma, nosso objetivo geral é entender de quais formas o codigo verbal se
relaciona com o codigo visual na publicidade impressa brasileira considerada criativa, e 0s
objetivos especificos sdo compreender melhor a publicidade impressa criativa e verificar se

existe uma relagdo entre texto e imagem que tende a ser mais premiada que outras.

Metodologia

No ramo da publicidade, poucos autores se aprofundam nas relacdes entre texto e
imagem na midia impressa. Durante a producdo deste trabalho, foram encontradas apenas duas
publicacdes que abordam tal tema e, mesmo assim, de forma superficial: Reda¢do Publicitaria,
de Tania Hoff e Lourdes Gabrielli, e Redag¢do Publicitaria: Sedugdo pela Palavra, de Celso
Figueiredo. Por isso, foi necessario fazer uma pesquisa exploratdria acerca dessas relagdes.

Segundo Gil (1996), esse tipo de pesquisa proporciona uma maior familiaridade com o
problema, explicitando-o. Ela é recomendada para quem busca realizar um estudo preliminar do
objetivo primdrio do trabalho e foi essencial para que pudéssemos nos familiarizar com o assunto.
Para desenvolvé-lo e, assim, termos um referencial tedrico sélido, foi realizada uma pesquisa
bibliografica, que

[...] diz respeito ao conjunto de conhecimentos humanos reunidos nas obras. Tem como
base fundamental conduzir o leitor a determinado assunto e a produgdo, colegdo,
armazenamento, reproducdo utilizagdo e comunicag@o das informagdes coletadas para o
desempenho da pesquisa. (FACHIN, 2001, p. 125)

Na primeira parte, investigamos os principais conceitos e componentes de um antincio

impresso, proporcionando o amadurecimento das defini¢des de codigo verbal, comunicacio
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verbal, cddigo visual, comunicacdo visual, criatividade, entre outros. Esse estudo foi realizado em
livros, artigos cientificos, revistas eletronicas e artigos online de autores como Barthes (1969),
Bergstrom (2009) e Jakbson (2005). Aproveitando o fato de que “A pesquisa exploratoria realiza
descri¢des precisas da situacdo e quer descobrir as relagcdes existentes entre os elementos
componentes da mesma” (CERVO e BERVIAN, 2002, p.69), foi possivel estabelecer relagdes
suficientemente satisfatorias entre o cddigo verbal e o codigo visual na midia impressa apds esse
processo.

Em seguida, definimos como nosso objeto de estudo anincios impressos presentes nos
anuarios do Clube de Criagao de Sao Paulo. O CCSP foi escolhido como fonte de anuncios
considerados criativos pela tradicdo e pelo respeito que possui entre os profissionais de
publicidade do Brasil. E este fato ¢ claramente comprovado no livro Historia da Propaganda
Criativa no Brasil’. Nele, Vemos depoimentos de grandes nomes do nosso mercado
corroborando a importancia do anuario. Segundo Marcello Serpa, “Ele ¢ a melhor régua do nosso
trabalho” (SERPA in CCSP, 1995, p. 38). Alex Periscinoto adiciona dizendo que “O Clube de
Criacdo e os seus anudrios sdo talvez a maior prova da maturidade dada pela propaganda
brasileira moderna. Sdo a nossa grande vitoria” (PERISCINOTO in CCSP, 1995, p.37). E José
Zaragoza, o “Z” da DPZ, demonstra a importincia dessa publicacdo periddica dizendo: “Eu
guardo todos os anudrios enfileiradinhos, na minha sala na agéncia. Quando preciso, vou 14 e
consulto.” (ZARAGOZA in CCSP, 1995, p. 39).

Com o objeto definido, foi realizado, na Ultima parte deste trabalho, uma pesquisa
documental e quantitativa nas oito ultimas edi¢des do anudrio do CCSP. Os anlincios impressos
foram classificados de acordo com as combinagdes entre texto e imagem estabelecidas e, a partir
disso, foi possivel tirar as conclusdes que finalizam este estudo.

A escolha de antincios impressos se deu por varios motivos. Dentre eles, temos a sua
atual relevancia, apesar do crescimento exponencial das midias digitais. Somente no ano passado,
16% de toda a verba publicitaria no Brasil foi investida em midia impressa”, ocupando a segunda
posi¢do, sendo a primeira ocupada pela TV aberta, com 63% desse investimento. Além disso,

entre 2013 e 2017, a PwC (Price WaterhouseCoopers) estima que a circulagdo de revista

1 CCSP. Historia da Propaganda Criativa no Brasil. Sdo Paulo: Clube de Criacdo de Sao Paulo, 1995.

Z http://brasillink.usmediaconsulting.com/2012/10/4-razoes-pelas-quais-a-midia-impressa-ainda-e-
poderosa-no-brasil-e-latam. Acesso em: 8/9/2013
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aumentara em 7% e a de jornal aumentara 4,3%". Isso indica que a midia impressa ainda é
importante para os anunciantes e para as agéncias de publicidade, sendo de grande relevancia
estuda-la e compreendé-la. Além disso, ela foi escolhida pela facilidade de se obter informacgdes,
devido a existéncia de um referencial bibliografico mais completo sobre a publicidade impressa
do que sobre outros meios, de um modo geral, apesar de ter poucos trabalhos sobre as relagdes
entre texto e imagem, de modo especifico.

J& a escolha do intervalo de 8 anos foi feita por dois motivos: primeiro, porque neste
periodo ¢ possivel observar mudancas substanciais em toda a publicidade, especialmente na
impressa. Segundo, porque esse intervalo providencia uma quantidade substancialmente grande
de anuncio a serem analisados, que resultaram em um corpus significativo; o que foi importante
para vermos claramente e entendermos quais sdo as formas de relacdo entre o codigo verbal e o
codigo visual nesta midia. A analise de mais anuarios demandaria um prazo de entrega maior € o
seu real beneficio seria indiferente em relacdo ao resultado final obtido. E a analise de menos
anudrios — 5, por exemplo — daria uma visdo limitada e pouco abrangente das relagdes entre texto

e imagem na publicidade impressa brasileira criativa.

3 http://brasillink.usmediaconsulting.com/2013/06 /o-brasil-sera-o-lider-mundial-no-crescimento-do-
mercado-de-midia-entre-2013-e-2017. Acesso em: 8/9/2013
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1 REFERENCIAL TEORICO

Neste primeiro capitulo apresentaremos um quadro teérico que ird embasar o restante do
trabalho, principalmente o resultado da andlise. Buscamos entender melhor cada componente de
um anuncio publicitario isoladamente para, em seguida, podermos compreender como eles se
combinam para criar uma peca criativa. Para tanto, foi necessario resgatar conceitos e teorias
empregadas tanto em analise de linguagem quanto em analise de publicidade.

Em uma publicidade de midia impressa ¢ possivel identificar dois codigos principais: o
verbal e o visual (VESTERGAARD; SCHRODER, 1988). Por isso, buscamos estudar a
comunicagdo a partir de cada coédigo. De acordo com Aguiar (2004), todo processo
comunicacional constitui-se de dois elementos basicos: a linguagem e a lingua. O primeiro
elemento envolve a linguagem verbal e a ndo verbal. Enquanto a verbal é representada por um
sistema de signos convencionados (alfabeto, gramadtica etc.), a ndo verbal ¢ representada por
sinais, figuras, imagens, gestos etc. Quando a linguagem verbal encontra as condigdes ideais,
temos a chamada comunicagdo verbal. Quando a linguagem nao verbal encontra essas condigoes,
temos a comunicacdo ndo verbal. Quando a comunicagdo ndo verbal ¢ composta apenas por
codigos visuais, temos a comunicacao visual, no caso de placas, sinais etc.

Para os propositos deste trabalho, interessa-nos tratar dos codigos verbal e visual na
comunicagdo publicitaria. Por isso, buscamos autores que se aprofundam na abordagem destes
integrantes da referida linguagem. Estudamos também o que autores como Barthes ¢ Umberto
Eco pensam sobre a relagdo entre texto e imagem. Elas sdo dependentes uma da outra, sdo
auténomas ou dependem, sobretudo, do contexto em que estdo inseridas? Além disso, iremos
abordar os principais tipos de relagdo entre o texto e a imagem, o que serd essencial para a
terceira parte deste trabalho, que apresenta as classificacdes de anlincios impressos.

Por fim, como estamos estudando as caracteristicas de uma publicidade impressa
criativa, vamos, também, apresentar defini¢des de criatividade. No que tange ao assunto, temos
os conceitos e defini¢des da criatividade por si s6 e a criatividade aplicada a publicidade. Por
isso, buscamos bibliografias direcionadas a ambos os assuntos.

Ao final deste capitulo e apos termos conceituado o que ¢ importante para o trabalho,
poderemos entender melhor as partes integrantes de um anlncio impresso. Somente entdo

poderemos partir para a classificacdo das pegas presentes nos anuarios do Clube de Criagao.
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1.1 Cédigo Verbal

Uma lingua ¢ constituida de sons. Martine Joly (1996) exemplifica isso no seu livro
Introdugdo a Andlise da Imagem. Se escutamos um conjunto de sons que conhecemos por
engarrafar, esse conjunto constitui o significante, a face percebida da palavra, o signo linguistico;
e substitui — ou faz referéncia a — colocar em garrafas. Entretanto, se estiver se referindo ao
estado de uma determinada rua, o mesmo significante, engarrafar, terd um significado bastante
diferente.

Charles Sanders Peirce (2000) nos apresenta uma classificagdo que tenta distinguir os
signos em funcdo do tipo de relacdo que existe entre o significante e o referente (o representado,
o0 objeto), e ndo o significado. Segundo ele, existem trés tipos de signos: o icone, o indice e o
simbolo. O icone ¢ uma classe de signos cujo o significante mantém uma relacdo de analogia com
0 que representa, ou seja, com o seu referente. Por exemplo, uma ilustragdo ou fotografia que
represente um carro ¢ um icone, na medida em que se parece com um carro. J4 o indice ¢ um
classe que mantém uma relagdo de contiguidade fisica com aquilo que representa. E o caso da
fumaca para o fogo, as pegadas deixadas pelo transeunte na areia etc. Por fim, temos o simbolo,
uma classe de signos que mantém uma relagdo de convengdo com o seu referente. Ela envolve os
simbolos classicos, como a pomba que representa a paz, e integra a linguagem, considerada um
sistema de signos convencionais.

A linguagem compreende diversos enunciados e coédigos. Entre eles estd o codigo
verbal, um sistema de elementos linguisticos e de regras de combinacdo entre os mesmos, sendo
que tanto o emissor, quanto o receptor devem conhecer o c6digo e o sistema para a comunicacao
ser estabelecida. No contexto brasileiro, o codigo verbal esta ligado a fala e a escrita. Muito do
que pensamos € imaginamos, segundo Ostrower (1987), ¢ verbal, ou se torna verbal, sendo
traduzido em nosso consciente por meio de palavras. Em outras palavras, ¢ possivel afirmar que
também se pensa falando. Desse modo, pensar e falar se tornam possiveis somente em contextos
que envolvem o uso de uma lingua ou de uma linguagem nela fundada “no complexo de
relacionamentos afetivos e intelectuais proprios de uma cultura”. (OSTROWER, 1987, p. 20)

Portanto, a fala acaba se articulando no uso concreto da lingua. E as palavras dessa

lingua servem de mediador entre o nosso consciente ¢ o mundo. Afinal, elas representam uma
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unidade de significa¢do e sdo essenciais para que o codigo verbal se transforme, num momento

posterior, em comunicacao verbal.

1.2 Comunicacio verbal

O objeto de estudo da comunicagdo verbal na andlise da comunicacdo, segundo Bo
Bergstrom (2009), recebe o nome de texto. Esse texto pode ser tanto falado, quanto escrito, e em
sua andlise devemos fazer as seguintes observacdes: se o texto existe numa situacdo particular de
comunicacdo; se o texto ¢ uma unidade estruturada — se tem textura; € se o texto comunica
significado. Partindo disso, podemos nos perguntar: como ele funciona na situacdo de
comunica¢do? De que forma suas partes estdo unidas num todo? Que significado ele comunica?

Para responder a primeira questdo, podemos adotar como base os conceitos de fungoes
da linguagem. De acordo com Jakobson (2005), o processo de comunicacdo mais basico ¢é
constituido por seis fatores, como ilustra a Figura A, e cada um desses fatores corresponde a uma
funcdo da linguagem, podendo a forca da mensagem ser mais intensamente presente em um
deles. Por isso, temos também seis funcdes: a emotiva, que revela atitudes do proprio emissor; a
conativa, quando a mensagem est4 centrada no receptor; a fung¢do poética, quando a orientacao da
mensagem ¢ para si propria; a funcdo fatica, quando a mensagem estd focada no canal de
comunicag¢do, procurando abri-lo, manté-lo ou feché-lo; a metalinguistica, quando o foco estd no
codigo, ainda que em forma de explicacdo ou referéncia sobre si proprio; e, por fim, a referencial,

focada no contexto da comunicacgao.

eferent:

Emissor Canal de Comunicagdo Receptor

; Mensagem ~ >
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Figura A: PROCESSO COMUNICACIONAL DE JAKOBSON
Fonte: Internet

Para responder as outras duas questdes a respeito do texto — De que forma suas partes
estdo unidas num todo? e Que significado ele comunica? — devemos nos ater, essencialmente, a
sua coesdo e coeréncia: os pilares de uma unidade estruturada e significativa. Como dois
elementos da textualidade, segundo Val (2006) apud Santos (2010), uma relacdo coerente entre
as ideias ¢ fundamental para a mensagem atingir o objetivo que a comunicacdo propoe. O uso de
recursos coesivos para explicitar essa relagdo ¢ util, mas ndo ¢ obrigatorio. Se estiverem
presentes, entretanto, devem ser usados de acordo com regras especificas. Caso contrario, a
aceitacao do texto pode ser reduzida.

Ao analisar os fendmenos de coesdo e coeréncia, Val (2006, p.7) define coesdo como
sendo a manifestagdo linguistica da coeréncia responsavel pela unidade formal do texto, e que se

constroi por meio de mecanismos gramaticais e lexicais e também expde que:

A coeréncia e a coesdo tém em comum a caracteristica de promover a inter-relagido
semantica entre os elementos do discurso, respondendo pelo que se pode chamar de
conectividade textual. A coeréncia diz respeito ao nexo entre os conceitos ¢ a coesio, a
expressao desse nexo no plano linguistico. (VAL, Maria da Graga Costa, 2006, p. 47)

Para Marcuschi (2008), sempre que uma sentenga ¢ coesiva, tem-se em mente que ela
possui uma estrutura bem formada. Ja quando se diz que um texto é coesivo, tem-se em mente
que sua textura ¢ compreensiva e comunicativa. Segundo Antunes (2005), a coeréncia depende de
cada situacdo especifica, dos sujeitos envolvidos e de suas respectivas inten¢des, ndo existindo,
portanto, uma coeréncia absoluta, pura. Afinal, os sentidos ndo estdo presos a lingua, mas
constroem-se a partir do conhecimento da mesma, do conhecimento de mundo de seus usuarios
tanto na produg¢do, quanto na recep¢ao de mensagens e, novamente, das intengdes dos emissores.

Diante da visdo desses autores, percebemos que coesdo e coeréncia sdo a base para a
construcdo de textos compreensiveis e que, portanto, a publicidade pode — mas ndo
necessariamente deve — usa-los para comunicar uma mensagem. Mas por que ndo
necessariamente deve? Porque, como vimos, eles podem ser rompidos propositalmente. Seja para
transmitir humor, ironia ou tantas outras qualidades pelas quais um texto publicitario ¢

conhecido.
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1.3 Cédigo visual

A imagem ¢ uma grande facilitadora da comunica¢do. De acordo com Antdnio
Pietroforte (2007), o codigo visual € convencional e arbitrario, adquirindo uma tnica significagdo
que determinada sociedade convenciona. Dessa forma, sua aparente homogeneidade facilita a
interacdo, tornando-o uma forma pratica de comunicagdo. O codigo verbal, por outro lado, pela
infinidade de idiomas existentes e pelos campos semanticos extensos e grandiosos, ndo pode ser
utilizado de forma unilateral por todos. Portanto, temos o codigo visual como sendo acessivel,
geralmente, a todas as pessoas — até mesmo a analfabetos — de diferentes localidades, por ter uma
arbitrariedade mais universal. Uma foto de uma cadeira significa cadeira tanto aqui no Brasil
como em uma cidade no interior da Russia, j& a palavra cadeira ndo transmite nenhum
significado nessa mesma cidade, assim como o codigo cTyn — cadeira, em russo — ndo transmite
nenhum significado para os brasileiros em geral.

Como integrante fundamental do codigo visual, imagem pode significar semelhanga ou
sinal das coisas existentes independentemente delas: “as imagens podem ser atribuidos dois
sentidos, no primeiro como produto da imaginagdo e, no segundo, como sensagao ou percepcao,
vista por quem a recebe.” (ABBAGNANO, 2000, p.537) Na filosofia, ela ja foi objeto de
reflexdo de varios estudiosos. Para René Descartes, imagem significa ideia. Para Christian Wolff,
significa representacdo. Ja para Henri Bergson, imagem “existira quando os sentidos eram
abertos e deixava de existir quando esses eram fechados” (VENTURELI, Mario. 2008, p. 17). No
ambito das artes, para Julio Plaza in Venturelli (2008), imagens sdo feitas de cores, manchas e
linhas que se juntam para formar figuras, como pictogramas ou imagens de objetos existente com
o objetivo de induzir determinada representagdo do pensamento e, dessa forma, transmitir ideias.
As defini¢@o sdo inimeras, porém importantes para a nossa compreensao desse universo.

Enquanto articulagdo para a imaginag¢do, a imagem também vem sendo estudada ha
bastante tempo, desde a Grécia Antiga. Segundo Platdo, a imagem podia até se assemelhar com o
objeto representado. Entretanto, nunca teria a mesma esséncia. Nesse caso, segundo Gilbert
Durand (2001), ela existira como simulacro, um eidélon, de onde deriva a palavra idolo. No
século XX, a imagem ganhou autonomia e passou a ser valorizada como nunca antes, assim como

a propria imaginagao,



24

[...] que pode ser analisada por meio da produgdo imagética veiculada nas diferentes
midias, desde jornais e revistas da época até a produgdo cinematografica. Além disso,
para a criagdo das imagens publicadas e veiculadas pelas midias jornalisticas, televisivas
e cinematograficas, os artistas envolveram-se com as novas invengdes e técnicas de
producdo de grande escala, enquanto assumia importantes papéis na cultura de massa,
que comegou a acontecer com a Revolugdo Industrial.” (VENTURELLI, M. 2008, p.18-
19)

De acordo com Martine Joly (1996), mesmo quando a imagem ndo se refere ao que ¢
visivel, ela toma alguns tragos emprestados do visual e, de um jeito ou de outro, acaba
dependendo da producdo de um sujeito. Entdo, invariavelmente, a imagem — imaginaria ou
concreta — passa pelo crivo de alguém, que ou a produz, ou a reconhece como tal. A imagem
como representacdo, portanto, carrega consigo signos. Assim, “é certo que em publicidade esses
signos sdo plenos, formados com vistas a melhor leitura: a imagem publicitaria € franca ou pelo
menos enfatica.” (JOLY, p. 64). Dessa forma, pela propria natureza da mensagem publicitaria — a
de ser compreendida rapidamente e pelo maior nimero de pessoas — a imagem deve exibir de
uma forma clara todos os seus componentes € seu modo de funcionamento para que seu codigo

seja decodificado pelo receptor e a comunicacao seja estabelecida.

1.4 Comunicacio Visual

Em seu livro Fundamentos da Comunicagdo Visual (2009), Bo Bergstrom se aprofunda
bastante nesse nosso objeto de estudo. Segundo ele, como o objetivo do emissor ¢ exercer
influéncia no receptor com base na comog¢do, motivagdo ou informagdo, a imagem deve ser
adaptada a esses propositos. Assim, gera mais facilmente conhecimento, interesse e credibilidade;
e finalmente chega ao seu efeito final, que na maioria das mensagens publicitarias ¢ a a¢do de
compra, mas que pode ser também o reforco de um conceito de marca.

De acordo com Bergstrom, a capacidade de encontrar uma imagem com estrutura correta
(equilibrada), coerente e coesa ¢ essencial para atingir as pessoas. Essa estrutura, por sua vez,
pode ser construida de diversas formas, utilizando elementos visuais e elementos situacionais. No
trabalho pratico da comunicacdo visual — na concepcdo de uma peca — os elementos visuais
abrangem trés areas principais, sendo que todas elas devem estar, necessariamente coordenadas e

alinhadas para que o resultado final seja satisfatorio.
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A tipografia do texto envolve a escolha e a disposi¢ao dos tipos (letras de um desenho
especifico) nos titulos, nas introdugdes, colunas de textos e legendas, por exemplo. A
escolha de fotografia, imagens em movimentos ou ilustragoes ¢é feita pela parte grafica
com intuito de criar algum tipo de interacdo com o texto. Depois vem a terceira fase, o
design, onde o texto e as imagens sdo organizados em um todo informativo e atraente
para tornar a mensagem o mais compreensivel possivel. (BERGSTROM, 2009, p.45)

J4 o elemento situacional, segundo ele, ¢ a situacdo dramadtica, pois € ela a causadora da
historia, e “a historia ¢ a melhor forma de provocar emogdes e transmitir mensagens e
informagdo.” (BERGSTROM, 2009, p. 46) Para construir essa historia, independentemente do
meio, o autor nos apresenta a estrutura dramdtica do triangulo. Nela, podemos identificar o
opressor, a vitima e o salvador. Se olharmos para a publicidade sob esse viés — e reconhecermos
que anuncios sdo capazes de contar uma historia de forma concisa e interessante — podemos
identificar essas trés personas. Alguém ou algo ¢ ameacado pelo opressor; e o produto que esta
sendo anunciado é quem vai resgatd-lo. Sendo assim, a origem de certas campanhas sdo
comunicagdes diretas que oferecem a solugdo para um problema.

Essa facilidade de sermos capazes de identificar uma narrativa em um simples anuncio ¢
calcada, na maioria das vezes, no contexto social e cultural em que nos encontramos. Como diz o

autor:

[...] uma imagem nunca surge do vacuo, mas sempre de um contexto de texto e outras
imagens que fazem parte de um meio, um local e um momento especificos. E sempre ha
um proposito nas imagens. (BERGSTROM, 2009, p.47)

Dessa forma, a comunicagdo visual somente se sustenta como comunica¢do quando ha
um proposito na imagem e quando esse propodsito pode ser entendido por quem a recebe. De
acordo com Bo Bergstrom, existem trés tipos de imagem: a visual, a interna e a técnica. A
imagem visual ¢ aquela criada quando parte da realidade atinge nossa retina. Em seguida, “ela ¢
convertida em imagem interna, propriamente nossa, por meio de associagdes e interpretacdes.”
(BERGSTROM, 2009, p.50) J4 a imagem técnica ¢ aquela reproduzida ou projetada no papel, no
filme ou na tela e “disputa nossa atengdo com experiéncias visuais tentadoras da realidade, como
uma flor, um gato, um homem, uma mulher.” (BERGSTROM, 2009, p.50) E ¢ dessa imagem, a
técnica, que a publicidade se apropria para criar anincios impressos. Por isso, vamos tentar

entendé-la um pouco melhor:

Na imagem técnica, temos primeiro a construgdo, que ¢ a maneira na qual a imagem ¢
elaborada. E aqui que fazemos a distingdo, por exemplo, entre pintura, desenho,
fotografia e filme. Em seguida, temos a fun¢do, que adapta a imagem a arte, aos
noticidrios ou a publicidade. Por fim, temos a circulagdo, em que os receptores em
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diferentes midias, como galerias de arte, jornais, TV ou internet, consomem as imagens.
(BERGSTROM, 2009, p. 52)

Partindo desse processo, o autor nos apresenta os tipos de imagem técnicas e o que elas
podem alcancar. Existe a imagem informativa, que, sem juizo de valor, transmite uma informacao
relevante; a explicativa, que tem como fun¢do explicar uma situacdo, a¢do ou série de eventos; a
diretiva, que indica ou encoraja uma opinido; e, finalmente, a expressiva, que transmite emogdes
fortes usando meios poderosos. Esse quatro tipos de imagem técnicas sdo usadas — em maior ou
menor grau — na publicidade impressa, pois € a partir delas que as imagens constroem mensagens
e as tornam possiveis.

De acordo com Bergstrom, as imagens dessas quatro categorias citadas acima podem
virar ferramentas faceis quando decidimos aumentar o impacto da mensagem. Dessa forma, o
emissor escolhe a imagem criteriosamente e persuasivamente para que o receptor tenha uma
experiéncia mais forte, intensa, ou até mesmo, no caso da publicidade, para estimular uma reacao

voltada para o consumo.

1.5 Relacio entre texto-imagem

Ao estudar a relagdo entre texto e imagem no livro de Venturelli (2008), vemos que ela ¢
bastante antiga e encontra um lugar especial no desenvolvimento da comunicacdo entre o ser
humano. De acordo com Flusser (2002), essa relagdo assumiu, na Idade Média, a forma de
disputa entre o cristianismo textual e o paganismo imagético. Na Idade Moderna, foi a vez do
conflito entre a ciéncia textual e as ideologias imagéticas, que foram se criticando de modo
dialético. Ao tentar exterminar o paganismo, as religides cristds acabaram absorvendo as imagens
pagas. Da mesma forma aconteceu com a ciéncia, que, @ medida em que criticava esses valores,
incorporava as imagens e se ideologizava. Dessa forma, os textos passaram a explicar as imagens,
que por sua vez, passaram a ser capazes de ilustrar os textos. Essa troca foi se tornando dialética
entre a conceituagdo e a imaginagdo, que num momento se negavam e num outro se reforcavam.
Ainda segundo Flusser, as imagens se tornaram cada vez mais conceituais e os textos, cada vez

mais imaginativos.
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Nessa historia de convivio ndo necessariamente pacifico entre a imagem e o texto,
podemos perceber duas visdes diferentes de autores da area. De um lado, temos aqueles que
exaltam a dependéncia linguistica da imagem. De outro, temos autores que defendem a
autonomia desta ultima. De todo modo, essa insisténcia em aprofundar as fronteiras entre as

linguagens verbal e visual ¢ anunciada por Metz:

A nosso redor, ndo distante de nos, delineia-se todo um caminho de reflexdes, de
impressoes, de observacdes, de reflexos — toda uma vulgata difusa, multipla, no limite
do anonimato — que avanga obstinadamente até estabelecer entre a ‘linguagem das
imagens’ e a ‘linguagem das palavras’ uma intransponivel linha de demarcagdo, cujo
tracado excluiria formas intermédias, assim como incursdes reciprocas. (1973, p. 8-9)

Assim, segundo Souza (2009), de um lado , instala-se a civilizacdo da escrita e, de outro,
a civilizagdo da imagem. Os autores que defendem a dependéncia linguistica do entendimento da
imagem embasam seus argumentos em duas linhas principais: na frequente inser¢do da imagem
em contextos texto-imagem e na necessidade do cddigo verbal no processo de interpretacdo e
entendimento do cédigo visual. Barthes (1964), por exemplo, diz que imagens podem significar
algo, mas isso nunca ocorre de maneira autdbnoma, uma vez que cada sistema semiologico tem
sua mistura linguistica. Assim, onde existe uma substincia verbal, por exemplo, seu significado ¢
confirmado pelo fato de que ele ¢ duplicado por uma mensagem visual de tal maneira que, no
minimo, parte da mensagem iconica seja redundante ou aproveitada de um sistema linguistico.

Ratificando a dependéncia, também temos outras opinides. Segundo Jakobson (1975, p.
45), “a linguagem ¢ de fato o proprio fundamento da cultura. Em relacdo a lingua, todos os outros

sistemas de simbolos sdo acessorios ou derivados.” Eco completa dizendo que

[...] o signo iconico nem sempre ¢é tdo claramente representativo quanto se cré, o que se

confirma pelo fato de que o mais das vezes, ¢ acompanhado de inscrigdes verbais (...)
exige, nas comunicagdes que visem a precisdo referencial, o estar ancorado num texto
verbal. (Eco, 1964, p. 120)

J& Barthes, sintetiza declarando que

De fato, a oposicdo histdrica ndo se estabelece entre a escrita e a imagem (...), mas de
preferéncia entre uma comunicacdo puramente icOnica € uma comunicagdo mista
(imagem e linguagem), que € a de hoje; o sentimento muito vivo que temos atualmente
de uma ‘ascensdo’ das imagens nos faz esquecer que nesta civilizagdo da imagem, a
imagem, precisamente, por assim dizer ndo estd jamais privada da palavra (fotografia,
legenda, publicidade anunciada, cinema falado, fummeto). (Barthes apud Pereira, 1976,
p. 53-54)

Esse debate ¢ polémico. Souza se pergunta qual €, afinal, o estatuto da palavra. Quem

absorve quem? A imagem absorve a palavra ou a palavra se mantém como principal fonte
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produtora de sentidos? Do outro lado da discussdo temos Arnheim (1984). Segundo ele, imagens
sdo signos para ver. Ver ¢ compreender e, por mais detalhada que seja a descri¢do verbal de
determinado objeto, basta vé-lo para captar inimeras unidades de informacdo, servindo de
dinamico canal a comunicacao.

Aqueles que sustentam a autonomia semidtica da imagem argumenta, segundo Souza,
que, embora um texto verbal preceda uma imagem de contetido similar, ¢ indiscutivel que o
conteudo do texto imagético precisa ou corrige o sentido do texto verbal. Dessa maneira,
prossegue Souza, as imagens abririam caminho para duplicagdes da propria experiéncia vivida,
“como presentificacdes do mundo real, aumentando seu poder em relacdo as comunicagdes
linguisticas, sempre convencionais e abstratas.” (Souza, 2009, p.23)

Em sintese, tudo depende de um contexto. Quando ambas compartilham mesmo espaco,
imagens e palavras interagem, revezam-se, complementam-se ou esclarecem-se. Baseado nos
estudos de Roland Barthes, Martine Jolly e Winfried Noth, Souza tragou um panorama dessas
relagdes. Segundo ela, a primeira classe semantica ¢ a de redunddncia, na qual as imagens
simplesmente duplicam as informagdes contidas no texto. Assim, contribuem para a sua
memorizacdo e, hierarquicamente, apresentam-se inferiores ao texto. A segunda relagdo ¢ a de
informatividade. Segundo ela, ¢ o caso da supervalorizacdo da imagem em detrimento do texto
ou vice-versa, como pode ser visto em ilustracdes enciclopédicas e gravuras artisticas, na
dominancia da imagem; e, na dominancia textual, em casos nos quais a imagem aparece em uma
funcdo meramente ilustrativa , decorativa ou didatica, como em graficos, diagramas etc. Em
seguida, somos apresentados a relacdo de ancoragem, na qual a linguagem verbal tem funcao de
elucidar a imagem seletivamente. Além disso, temos a relacdo de complementariedade, que se
caracteriza pela equivaléncia entre os dois codigos, onde a mensagem so6 ¢ inteligivel quando a
relacdo entre o texto e a imagem esta clara. E, por fim, a discrepdncia, que caracteriza a relagdo
em que palavra e imagem estdo “discordando” uma da outra, onde hd uma incoeréncia entre os
dois codigos. Assim, podemos perceber que cada uma das classes semanticas descritas acima
variam em graus de informatividade, construindo a trama em que a imagem tem na palavra seu

contexto.
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Semelhante a esta classificagdo, porém apresentando mais relagdes, temos a visdo de
Scott McCloud (2008), um teérico de quadrinhos que propdes sete tipos de combinacdo entre
texto e imagem no seu livro Desvendando os Quadrinhos. Sdo elas:

1) Combinacdo especifica de palavras: as figuras ilustram, mas ndo acrescentam quase
nada ao sentido do texto, permitindo uma grande liberdade ao desenho.

2) Combinacgao especifica de imagem: As palavras s acrescentam uma “trilha sonora” a
uma sequéncia visualmente falada, ou alguma fala irrelevante.

3) Combinacdo duo-especifica: palavras e imagens transmitem a mesma mensagem.
Usada demasiadamente em quadrinhos antigos como forma de redundancia, majoritariamente ¢
modernamente utilizada como recurso irdnico, mas também pode criar idiossincrasias
intersemanticas.

4) Combinagdo interseccional: palavras e imagens ampliam ou elaboram seus sentidos
uma sobre a outra.

5) Combinagao Paralela: palavras e imagens seguem cursos diferentes.

6) Combinagdo por montagem: palavra como parte integrante da figura.

7) Combinagdo por interdependéncia: palavras e imagens se unem para transmitir uma
ideia que nenhuma das duas poderia exprimir sozinhas.

Por se mostrar mais completa e por possuir um maior nimero de categorias que as
relagdes de Souza, apesar delas também serem aplicaveis, as combinag¢des de McCloud, apos
serem revistas sob a Otica publicitaria, serdo utilizadas para nossa analise no terceiro capitulo
deste trabalho. Com elas, portanto, analisaremos os anincios impressos considerados criativos de
uma forma mais abrangente e satisfatoria. Mas antes, evidentemente, precisamos saber qual ¢ a
esséncia de um anuncio criativo. O que ¢ e de onde vem essa criatividade? Por que ela ¢ tao

valiosa? As respostas vocé encontra logo abaixo.

1.6 Criatividade

De acordo com o Dicionario de Psicologia (1994, p. 97), criatividade significa

“capacidade para ver novas relagdes, produzir ideias e intuicdes ndo comuns, e afastar-se de
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padrdes tradicionais de pensamento.” De fato, identificar uma pessoa que aja dessa forma ndo ¢
muito dificil. Todos nds conhecemos alguém que se destaca na producdo de algo — ou no seu
proprio comportamento — e isso nos leva a classificd-la como criativa. Dessa forma, a
criatividade, como conceito psicologico, ¢ um potencial inerente ao ser humano, e como tal se
elabora no contexto cultural em que ele estd inserido e se manifesta pela capacidade de
estabelecer relacionamentos entre os multiplos eventos que acontecem ao nosso redor.

A palavra criar estd intimamente ligada a palavra criatividade — na origem e no
processo de criagdo. Segundo Fayga Ostrower (1987), criar € a capacidade de dar forma a algo

novo.

Em qualquer que seja o campo de atividade, trata-se, nesse ‘novo’, de novas coeréncias
que se estabelecem para a mente humana, fendmenos relacionados de modo novo e
compreendidos em termos novos. O ato criador abrange, portanto, a capacidade de
compreender; e esta, por sua vez, a de relacionar, ordenar, configurar, significar
(OSTROWER, 1987, p. 9)

Esse ato, também conhecido como processo de criacdo, ocorre no ambito da intuicdo,
embora parte significativa dele seja racional. Na medida em que sdo expressos — em que damos
uma forma — ele passa a ser consciente. Ostrower atribui esse processo a intencionalidade. Mais
que um simples ato proposital, o ato intencional pressupde uma mobilizagdo interior, nao
necessariamente consciente, que ¢ direcionada para certa finalidade, antes mesmo de existir a
situacdo concreta para a qual a a¢do seja solicitada.

As associagdes, que provém de areas inconscientes do nosso ser — ou talvez pré-
conscientes — sdo a matéria prima da criatividade. Elas compdem a esséncia do mundo
imaginativo de uma pessoa. Elas sdo “correspondéncias, conjeturas evocadas a base de
semelhancas, ressonancias intimas em cada um de nés” (OSTROWER, 1987) com experiéncias
passadas, estabelecendo determinadas combinagdes, interligando ideias, fatos e sentimentos. E
por terem essas caracteristicas, as associagdes sdo tdo usadas na publicidade. Afinal, tudo que ¢é
criativo, foi num primeiro momento, associativo.

Entretanto, ndo se trata de qualquer associagdo, mas, por exemplo, da feita entre classes
de palavras diferentes ou de elementos até entdo ndo associados. E também ndo sdo sempre
espontaneas, pois héd treinamento, exercicio para promover associagcdes, gerar € selecionar

conceitos e etc. E isso ¢ amplamente utilizado na publicidade.
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1.7 Criatividade na Publicidade

Um dos atributos mais valorizados e procurados no meio publicitario € a criatividade.
Até porque, segundo Kant apud Kneller (1978, p. 35), “a criatividade ndo pode ser ensinada”,
valorizando os poucos que a possuem. Ha quem discorde do filésofo prussiano. Mas, ainda hoje,
ndo apareceu ninguém pra discordar da primeira frase deste paragrafo.

Na publicidade, a criatividade é importante pela propria natureza da atividade, pois a
melhor de forma de destacar um produto em meio a tantos outros ¢ — e sempre vai ser —
surpreendendo o consumidor. E ¢ possivel surpreendé-lo somente com algo novo, ou com algo
que, pelo proprio jogo da publicidade, parega novo. Com algo que ele ainda nao tenha visto, ou
com aquilo que ele reconheca contextualmente, mas que se apresente de uma maneira unica. E
como vimos na se¢do anterior, criatividade esta intrinsicamente ligada a producdo do original.
Por isso, agéncias, diretores de criacdo, redatores e diretores de arte sdo valorizados a cada vez
que uma producdo deles ¢ considerada criativo pelos outros.

Entretanto, classificar uma peca como criativa ndo ¢ facil e pode variar também de
acordo com a opinido de quem a estd classificando. No Brasil e no mundo, diversos clubes de
criacdo e premiacgdes se propdem a fazer essa classificacdo, apds formar um juri integrado por
pessoas que, embora tenham visdes subjetivas sobre cada anuncio, também adotam critérios de
julgamento. Novamente: classificar uma peca como criativa nao ¢ facil.

As defini¢des de criatividade apresentadas pela psicologia nem sempre se aplicam a
todos os casos da publicidade. Quando se aplicam, os critérios para definir se algum antincio
publicitdrio ¢ mais criativo que outro, por exemplo, sdo mais complexos, e varios fatores extras
interferem o julgamento, tais como economia, politica, e at¢ mesmo a lingua na qual a pega foi
redigida. Afinal, a cultura local ¢ uma grande fonte para quem cria um antincio publicitario, pois

criatividade ¢ “(...) um vocabulo de 12 letras. Ja seu conteudo estende-se, em propaganda, a
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qualidades que vao muito além da facilidade de se inventar titulos intrigantes ou ilustra¢des
surpreendentes.” (BARRETO, R. 2004, p. 130)

Tentando compreender mais profundamente o que qualifica uma publicidade como
sendo criativa, Eco (2002, p. 35) diz que “cédigos e regras devem ser transgredidos.” No livro
Raciocinio Criativo na Publicidade, Stalimir Vieira (2007) define um antincio criativo expressao
de um pensamento contrdrio aquilo que seria normalmente pensado — em psicologia, isso se
chama pensamento divergente. Dessa forma, a criatividade esta expressa em elementos
associados de modo a causar algum estranhamento, alguma identificagdo com publico, ou alguma
combinagdo inesperada. De volta a Barreto, ¢ explicito sua negacdo a criatividade pela
criatividade. Segundo o autor, deve-se antes de tudo, considerar a conveniéncia e a adaptagio. E
com base nesses parametros que a criatividade funciona e recompensa o anunciante. Até porque
criatividade ndo necessariamente envolve o aparecimento de uma obra espontinea. E também
sindnimo de solugdo de problema. “Ela s0 existe, ela s6 exprime, face a um problema real, como
aplicagdo para um problema real.” (BARRETO, 2004, p. 73).

Logicamente, em premiag¢des como a do Clube de Criacdo de Sdo Paulo, que exigem
comprovantes de veiculagdo para inscri¢do, o critério da relevancia ¢ levado em consideragdao na
hora do julgamento. Por isso, entre outros motivos, talvez seja importante conhecermos mais o
anuncios ali presentes. Afinal, sob o ponto de vista do CCSP, eles sio comprovadamente

criativos.
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2 A PUBLICIDADE IMPRESSA BRASILEIRA CRIATIVA

Neste capitulo, procuramos entender melhor a publicidade impressa, mais
especificamente, a publicidade impressa brasileira criativa. A partir dos conceitos explicitados no
capitulo anterior, serd possivel vermos um anuncio de forma mais completa e, consequentemente,
mais didatica. Além disso, serd apresentado aos leitores o Clube de Criagdo de Sao Paulo

(CCSP), fonte da pesquisa realizada no terceiro e tltimo capitulo deste trabalho.

2.1 A Publicidade Impressa

A publicidade impressa ¢ muito mais do que um anuncio de pagina simples ou dupla em
uma revista semanal. Varios fatores estdo envolvidos para que ela faga o minimo de sentido. Por
isso, para entendé-la melhor, devemos buscar e estudar as nogdes mais basicas da comunicacao e
do processo comunicacional em si.

Um anuncio, a principio, ¢ a comunicacdo de uma empresa, organizagdo ou entidade
sobre seus produtos, servicos ou valores, direcionada a um publico-alvo especifico. Por isso ¢
importante respondermos, primeiramente, a seguinte pergunta: de qual comunicacdo estamos
falando? O autor Luiz Martino (2001) teve o mesmo questionamento, anos atrds. As repostas
foram apresentadas no artigo cujo o nome ¢ o mesmo da pergunta: De Qual Comunicagdo
Estamos Falando? Para os propositos deste estudo, iremos usar a acep¢ao mais fundamental do
termo. Dessa forma, segundo ele, podemos entender a comunicacdo como o processo de
compartilhamento de um mesmo objeto de consciéncia. Por isso, a comunicacdo se d4 somente

quando todas as partes do processo a entendem como tal.

Para um animal , ou para uma pessoa analfabeta ou que ndo conheca o idioma utilizado,
a pagina ndo ¢ sendo uma coisa, um objeto, ndo chegando a se constituir enquanto
mensagem. Ndo se pode confundir a mensagem com o papel ou com a tinta. Ambos
permanecem no nivel empirico, no nivel da materialidade das coisas e ndo das palavras.
(HOHLFELDT, A; MARTINO, L.C.; FRANCA, V.V. 2001, p.20)

Manuel Freixo (2006) nos apresenta, ainda, outro conceito de comunicacdo, mas que

conversa diretamente com aquele apresentado por Martino. No seu livro Teorias e Modelos de
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Comunicacdo, ele diz que comunicagdo ¢ um sistema de codificagdes, ndo existindo qualquer
forma de comunicacdo que ndo contenha em si um sistema de codigos e signos. Para que a
comunicagdo exista, portanto, estes codigos e signos devem ser acessiveis aos interlocutores. De
outra forma existiria apenas a emissdo de uma mensagem que ndo seria recebida, criando uma
falta de interagcdo que ndo seria compativel com a ideia de comunicagao.

A partir disso, comegamos a ver a publicidade impressa como comunicagdo sob outra
perspectiva. Analogamente, para ampliar ainda mais nossa visdo sobre ela, podemos revisar o
processo comunicacional apresentado por Roman Jakobson (2005) no seu livro Linguistica e
Comunicagdo. Nele, o autor lista seis fatores que sustentam a comunica¢do como uma mensagem
inteligivel: emissor, receptor, canal, codigo, mensagem e referente. Dessa forma, podemos
destacar o emissor como sendo aquele que emite, codifica a mensagem; o receptor como aquele
que recebe, decodifica a mensagem; o canal como sendo o meio pelo qual circula a mensagem; o
codigo como sendo o conjunto de signos usado na transmissdo e recep¢do da mensagem; o
referente como o contexto relacionado ao emissor e receptor € a mensagem como sendo o
conteudo transmitido pelo emissor.

Na publicidade impressa — que ¢ o objeto de estudo deste trabalho — o emissor pode ser
identificado como o anunciante, que ¢ aquele ao qual a autoria da mensagem ¢ atribuida pelo
publico-alvo — o receptor. O canal ¢ a midia impressa e seus diferentes formatos, como jornal,
revista, panfleto, entre outros. Nessa midia, temos dois codigos predominantes: o verbal e o
visual, que se relacionam entre si para comunicar uma mensagem atraente, criativa e, vendedora.
O ultimo fator, o referente, varia de anuincio para anuncio. Em alguns deles ¢ utilizado o contexto
politico, em outros, ¢ utilizado uma referéncia da cultura pop. Nao raramente, vemos anincios
baseados em ditados populares ou em fatos jornalisticos recentes, os chamados antincios de
oportunidade. Enfim, os referentes sdo intimeros, mas devem ser bastante claros para a
mensagem ndo chegar ao publico-alvo com ruido semiodtico ou cognitivo. Segundo Samira
Chalhub (1990), ruido semidtico ¢ “gerado por intengdes duvidosas e execucdo confusa de texto e
imagem”. Ja o ruido cognitivo ¢ “causado por limitagdes dos receptores, que podem
simplesmente ndo entender a mensagem por falta de conhecimento ou inspiragdo.”

Como vimos no referencial tedrico, temos, estritamente ligado ao processo
comunicacional, as fun¢des da linguagem. E a publicidade se apropria de diferentes fungdes

quando lhe ¢ conveniente. Por exemplo, quando o foco da mensagem esta no consumidor, temos
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uma publicidade com uma fun¢do predominantemente conativa, na qual o emissor busca
influenciar o comportamento do receptor. Geralmente esse tipo de fun¢do ¢ encontrado em
anuncios de varejo, que concentram uma linguagem mais imperativa. Por outro lado, podemos ter
também uma publicidade com fun¢do metalinguistica, no caso de grande parte dos anuncios cujo
0 anunciante ¢ a propria agéncia. Ainda, a linguagem poética ¢ bastante explorada, uma vez que a
metafora ¢ um recurso amplamente explorado pelos publicitirios de todo mundo. Enfim,
podemos ter anuncios se utilizando de qualquer tipo de fung¢do. Mas ndo importa qual seja, um

coisa € certa: ele terd um conceito que justifique tudo ali presente, inclusive a fun¢ao utilizada.

2.1.1 Conceito e Campanha

A publicidade impressa de uma determinada marca ¢, geralmente, apenas parte
constituinte de algo maior denominado campanha. Uma campanha, de acordo com Bergstrom,
demanda uma série de atividades feitas com o objetivo de dominar o mercado, durante um certo
periodo. Raramente uma empresa tem apenas um anuncio ou um comercial de TV produzido,
pois sozinhos eles ndo causam um forte impacto no mercado. Para tanto, ¢ melhor trés, quatro,
cinco ou mais pecas em midias diferentes. Uma campanha, prossegue Bergstrom, deve estar
ligada a um conceito, de forma que possibilite sua conducdo em diversas pegas e diferentes
midias, no que ¢ chamado composto de midia.

Um conceito, por sua vez, ¢ o cerne da campanha. Ele ¢ desenvolvido a partir da
promessa principal da marca como diferencial a ser focado na mensagem de todas as pegas. Um
conceito deve ser projetado e formulado de forma a ser sustentdvel, duradouro e neutro em
relacdo a midia. Sustentavel para que ele impacte seu publico de forma certeira e ndo seja contra-
atacado de forma facil pela concorréncia. Duradouro, para que a marca consiga trabalha-lo
durante um longo periodo e ndo entedie o rigido mercado em pouquissimo tempo. E neutro, para
que ele consiga ser desenvolvido em todos os contextos, independente da plataforma.

O anuncio impresso €, portanto, uma peca que, como explica Bergstrom, constitui “a
menor parte, o resultado do trabalho com o segmento, o conceito e a campanha. E essa parte

menor que faz o trabalho maior: transmitir a mensagem.” Disso decorre sua importancia.



36

2.2 O CCSP e a Midia Impressa

O Clube de Criagao de Sdo Paulo ¢ uma associagao cultural fundada por profissionais da
area de criag@o publicitaria, no ano de 1975. Sediado na maior metropole do Brasil, ele tem como
principal objetivo valorizar e preservar a criatividade da publicidade brasileira. De acordo com o
artigo O Anuario do CCSP no cotidiano da agéncia publicitaria, de Asdrubal Sobrinho e Elaine
Melo (2009), o Clube surgiu de uma inquietagdo de profissionais brasileiros ao ouvir, no ano de
1969, em Nova lorque, certas declaragdes de Jack Trout e Al Ries, autores americanos da area do
marketing. Segundo eles, o posicionamento dispensava a criatividade.

Ao voltarem para o Brasil, os profissionais encontraram defensores locais acerca dessa
tese e o debate, outrora nas pranchetas e mesas de redatores, ja tinha tomado conta dos jornais e
revistas. Essa tese de que a criatividade era um artificio dispensavel a comunicacdo de um

produto bem posicionado, ou Tese do Posicionamento, tinha como base a seguinte proposicao:

Posicionar um produto consistia em identificar no mercado uma demanda ignorada, que
pudesse ser atendida pelo produto, de forma especial. A publicidade apenas faria o
publico conhecer essa possibilidade. (FORMIGA SOBRINHA; MELO, 2009, p. 7)

Dessa forma, segundo os autores norte-americanos, adjetivacdes exacerbadas ndo eram
necessdrias em anuncios publicitirios. Porém, j4 ha alguns anos, desde a revolugdo criativa
promovida por Bill Bernbach e David Ogilvy, na década de 60, os profissionais brasileiros
sabiam que a expressdo da criatividade ja havia se dissociado das adjetivagdes forcadas e
aplicadas a diferentes produtos; e o tal posicionamento possuia o0 mesmo sentido da conhecida
estratégia, que precedia e orientava a criacdo das pecas publicitarias. Invariavelmente, portanto, a
criatividade continuava sendo favoravel a essa estratégia, na visdo dos criativos brasileiros.

Desse contexto nasceu o Clube de Criacdo de Sdo Paulo; e uma das suas principais
atividades, ao longo desses mais de 35 anos, foi promover um festival anual de publicidade e
editar um livro com as pegas premiadas nele: o Anuério do Clube de Cria¢ao de Sdo Paulo, uma
publicacdo que retune

[...] os trabalhos mais criativos da propaganda brasileira segundo o julgamento dos
profissionais de criagio. E um prémio para o trabalho criativo e para todos que
contribuem para colocar esse trabalho na rua. Mas, acima de tudo, € memoria criativa,
por constituir-se em importante documento histérico e em fonte de consulta para
profissionais e estudantes ligados aos setores da comunicagdo e para todos os que se
interessam pela cultura em geral. (CCSP, 2005 p. 4)
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A importancia desse festival e do seu subproduto — o anuario — no mercado publicitario
brasileiro ndo se deve somente ao fato de eles serem atividades pioneiras por aqui. Deve-se,
principalmente, a sua credibilidade. Desde o inicio, as pegas sdo julgadas pelos maiores
profissionais de publicidade do Brasil; criativos® de grandes agéncias conhecidos e reconhecidos
em todo o mundo. Além disso, ele recebe inscri¢cdes de todas as partes do Brasil, caracterizando a

premiacdo como um termometro da criatividade brasileira.

Atualmente, as consideradas melhores pegas de um determinado ano sdo organizadas em
36 categorias, entre elas a categoria impressa. Uma categoria que, por sinal, esta presente desde o
primeiro festival. Mostrando que ela continua sendo relevante para as marcas, para as agéncia e
para a comunidade criativa em geral, apesar do surgimento e do desenvolvimento de diversas
outra midias. Sobre isso, Ricardo John, CCO (Chief Creative Officer) da JWT (agéncia de

publicidade mais antiga do mundo) disse o seguinte:

Niao podemos olhar a midia impressa com a otica de que ‘ela estd perdendo relevancia’.
Ela é um playground das grandes ideias. Se vocé consegue ser sintético a ponto de
explicar algo em uma pagina, imagina o que vocé pode fazer em 30 segundos. Ela é uma
amostra de como o brasileiro é versatil criativamente, de como somos cuidadosos,
minuciosos e capazes de sintetizar todo o conceito de uma marca em uma pagina
(JOHN, R. in: NOVAS K. Press ilustra qualidade brasileira. Disponivel em:
<http://propmark.uol.com.br/premios/44423:press-ilustra-qualidade-brasileira> Acesso
em: 20 de nov. 2013)

Esses conceitos de marca podem ser sintetizados das mais variadas formas. E como os
custos de produg¢do da midia impressa sdo bem baixos, comparados aos da televisdo, por
exemplo, temos uma grande experimentacao, resultando numa qualidade criativa cada vez maior.
No Brasil, especialmente, onde a verba direcionada a antincios de jornal e revista ainda ¢ bastante
alta, esse desempenho criativo se reflete também nos festivais internacionais. Somente no tltimo
ano, no Cannes Lions — Festival Internacional da Criatividade, o pais ganhou 25 ledes de midia
impressa, sendo o pais mais premiado nessa categoria. Isso reflete o valor que o mercado
publicitario brasileiro ainda d4 a essa midia e a importincia dela ser e continuar sendo estudado

ao longo dos anos.

4 0 nome é empregado em italico por nio caracterizar uma classificacdo, mas a denominacio da categoria de
profissionais de criagdo publicitaria.”
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3 ANALISE E COMBINACOES

Este capitulo tem o objetivo de apresentar e desenvolver as formas de relacdo entre o
codigo verbal e o cddigo visual na publicidade impressa. Num primeiro momento iremos ver as
possiveis combinagdo nesta midia, em seguida, iremos usa-las para analisar os anuncios presentes

nos anuarios do CCSP, mostrando alguns exemplos e observando determinadas particularidades.

3.1 Metodologia de Trabalho

Para classificar os anlincios impressos presentes nos anuarios do Clube de Criagdo de
Sdo Paulo, foi utilizado um método derivado dos conceitos apresentados por Scott McCloud, no
livro Desvendando os Quadrinhos, e por Tania Hoff e Lourdes Gabrielli, no livro Redagdo
Publicitaria. Para tanto, as classificacdes de McCloud foram adaptadas a otica publicitaria — em
detrimento da 6tica quadrinistica — e mescladas aos conceitos de Hoff e Gabrielli.

Retomando o referencial tedrico, segundo McCloud (2008), a montagem interna dos
quadrinhos se utiliza de sete tipos de interacdes diferentes entre palavra e imagem para a
construgdo de sentido. Sdo elas: interagdo especifica de palavra, interacdo especifica de imagem,
interagdo duo-especifica, intera¢do interseccional, interacdo paralela, interagdo por montagem e
interagdo interdependentes. As descri¢cdes seguintes detalham cada tipo de relagdo:

J& segundo Hoff e Gabrielli (2009), existem diferentes relacdes entre o verbal e o visual
na estrutura de um anuncio impresso. Dessa forma, “um antncio pode utilizar-se mais dos
recursos da linguagem verbal ou da linguagem visual ou ainda equilibrar o uso de ambas”
(HOFF; GABRIELLI, 2004, p. 109). A partir disso, as autoras definem 5 tipos de estruturas:
anuncio com estrutura completa; anuncio com estrutura completa parcial; antincio com estrutura
sucinta; antincio com hegemonia da imagem; aniincio com hegemonia do verbal. A seguir, os
detalhes de cada estrutura:

1) Estrutura completa: composto de titulo, texto, imagem e assinatura.
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2) Estrutura completa parcial: composto de titulo, texto incompleto, imagem e
assinatura.

3) Estrutura sucinta: contém apenas titulo, imagem e assinatura.

4) Hegemonia da imagem: A — imagem e assinatura composta por logotipo e slogan. B —
imagem e assinatura composta por logotipo.

5) Hegemonia do verbal (antncio al/l-fype): auséncia de imagem. A visualidade atribuida
a esse tipo de antincio advém da diagramagao traduzida na escolha dos tipos, espagamento, cor ou
textura das letras e sua distribui¢do no espago do anuncio.

Como o objetivo deste trabalho ¢ analisar relacdes de significados entre os codigos em
um anuncio, ¢ prudente priorizar as classificagdes de McCloud, revisando-as sob a oOtica
publicitaria. Hoff e Gabrielli ndo abordam as relagdes de significado em si, mas sim a estrutura
como um todo. Entretanto, nessa mesma obra elas fazem uma colocacdo pertinente a andlise de
anuncios e que, por causa disso, foi levada em consideragdo para as andlises dos anuncios
impressos. De acordo com as autoras, o logotipo — em anuncios que contém apenas imagem e
assinatura — além de ser uma palavra, pode ser considerado uma imagem. Afinal, nesse caso, o
signo linguistico ganha caracteristicas de signo ndo verbal, pois, “na combina¢do com os demais
elementos do antincio, forma uma unidade visual, e sua leitura se processa pela simultaneidade e
pela fragmentagdo” (HOFF; GABRIELLI, 2004, p. 106).

Para os fins deste trabalho, entdo, ¢ possivel manter as seis primeiras relacdes de
McCloud e suas respectivas nomenclaturas, e adicionar as contribuicdes de Hoff e Gabrielli.
Assim, temos para as classificagdes dos anuncios impressos presentes nos anudrios do CCSP as
combinagdes que se seguem.

Na combinagdo especifica de palavra, o codigo visual ¢ dispensavel a ideia, que se
encontra predominantemente no codigo verbal. Nessa combinacao, o julgamento da criatividade
se baseia na qualidade do titulo ou do texto. O visual (tipografia, diagramagao, fotografia etc.)
tem como objetivo deixar a pe¢a mais atraente aos olhos do publico-alvo, chamar a atencao para
a sua leitura preliminar e criar uma ambientacdo para aquilo que esta sendo dito. Nesse caso, ¢
importante deixar claro que isso ndo tira a importancia desse cddigo, mas sim que ele ndo € o

5 , . L1
macaco” do anuncio, sendo esse o papel do cddigo verbal.

5 0 termo “macaco” é uma anedota popular no meio publicitario. Conta-se que ao apresentar o roteiro de King
Kong a uma produtora, o roteirista recebeu a seguinte resposta: “A histéria é bem legal, mas eu tiraria macaco.”
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Na combinacao especifica de imagem, temos o cddigo visual como a base da ideia. Nela
a criatividade ¢ atribuida a uma situa¢do visualmente falada. As palavras que eventualmente
surgem na assinatura do antincio ndo acrescentam — ou acrescentam pouco — ao valor criativo da
peca. Nesse tipo de combinac¢do, a imagem, geralmente constituida por uma fotografia ou
ilustracdo, tem o poder de passar para o receptor o conceito da marca, de forma integral,
necessitando apenas da assinatura da peca para o completo entendimento.

A terceira combinacdo, a duo-especifica, ¢ aquela na qual o cédigo verbal transmite a
mesma mensagem do coédigo visual, o show and tell, ou mais popularmente conhecida no
mercado como /egendagem, ou seja, as palavras sdo apenas uma legenda do que esta expresso
visualmente, e nenhum codigo acrescenta nenhum significado ao outro. Neste tipo de antincio
temos uma equacgdo onde um mais um é igual a um. Muitas vezes utilizado como recurso para
melhor lembrar o consumidor, a combina¢do duo-especifica pode tornar a mensagem
desinteressante e redundante. Por isso, autores como Jodo Carrascoza (2003) recomendam cautela
na hora de emprega-lo, uma vez que essa repetitividade pode ser criativamente ineficaz.

J&4 a combinacdo interseccional ¢ aquela na qual o cddigo verbal amplia ou elabora o
significado do codigo visual, ou vice-versa. Temos muitas vezes nessa combinacdo a virada da
peca, o twist, o elemento que surpreende o consumidor, que encanta. Nesse tipo de combinagao,
palavras ou imagens sdo inteligiveis separadamente. Entretanto, quando vemos as duas como
uma so, temos uma mensagem muito mais poderosa, pois ocorre uma ressignificacdo conceitual.
Nesse caso, seu carater criativo € atribuido justamente a essa adi¢cao, ndo recaindo o valor criativo
nem sobre o codigo visual apenas, nem sobre o codigo verbal.

A quinta combinagdo descrita por McCloud, a paralela, ndo se aplica a publicidade.
Nela, palavras e imagens seguem cursos diferentes. Se isso ocorre em uma pega publicitaria, ha
duas alternativas: ou a mensagem ¢ ambigua, no sentido de ter duas mensagens destoantes, que
nao dialogam entre si; ou, mesmo seguindo cursos diferente, de alguma forma o contexto faz com
que haja um significado, transformando essa combina¢@o em interseccional.

A pentltima combinagdo, a por montagem, ¢ aquela na qual o cddigo verbal é parte
integrante do coédigo visual, ou seja, a tipografia ou a diagramacdo do anlincio transforma as

palavras em imagens, passando uma mensagem maior do que o significado da palavra em si. E

Ou seja, em uma pega publicitaria, o “macaco” é algo essencial para ideia, insubstituivel, o que da o status de
criativa a ela.
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esse retrabalho do cédigo verbal, que amplia o seu significado, que determina o status de criativa
da peca.

Por fim, para a andlise dos antiincios impressos dos anuarios do CCSP, foi considerada a
combinagdo por interdependéncia. Nela a mensagem faz sentido somente porque, separadamente,
nem o codigo verbal nem o codigo visual conseguem transmitir uma ideia sozinhos. Geralmente,
nesse tipo de combinacdo, o texto faz uma referéncia direta a imagem, por meio de pronomes
demonstrativos. Assim o codigo verbal precisa do codigo visual para a peca ter um significado
completo e — no caso deste trabalho — criativo.

Seguindo estas denominagdes de combinagdes, foi possivel classificar cem por cento dos
anuncios da categoria impressa do anudrio do Clube de Criacdo de Sdo Paulo que utilizam
exclusivamente o codigo verbal ou o codigo visual. Algumas pegas ndo foram classificados por
envolverem outros tipos de codigo, como olfativo, tatil etc. O processo de andlise foi feito em trés
etapas. Primeiramente, selecionamos os anudrios que seriam estudados, todos eles em sua versao
fisica. Em seguida delimitamos a categoria impressa como objeto de estudo. Por fim, foi feita
uma andlise sistemdtica — aniincio por anuncio — tendo as combinag¢des aqui demonstradas como
base para as classificagdes. Vale lembrar que, como estamos lidando com significagdes, as
analises sdo subjetivas. Na maioria dos casos ndo ha duvidas de que tipo de combinacdo ¢
predominante. Entretanto, em uma pequena parte, pode haver divergéncias, principalmente no
caso de ser uma combinacdo interseccional ou interdependente.

Dessa forma, tivemos os seguintes resultados: foram analisados 581 anuncios impressos
distribuidos nos 8 ultimos anudrios, ou seja do 30° ao 37°. Percentualmente, temos as relacdes de

combinagdes por edicdes demonstradas no quadro abaixo:

Tipo de Combinacio 37° 36° 35° 34° 33° 32° 31° 30°

Combinagdo especifica de palavras 18,51% | 19,2% | 30,6% 16,13% | 31,82% | 21,90% | 30,67% | 38.,88%

Combinagdo especifica de imagem 3,7% 15,4% 11,1% 9,68% 6,82% 11,42% | 2,45% 8,02%

Combinagdo duo-especifica 7,4% 0% 11,1% 0% 9,1% 0% 1,23% 2,47%

Combinagdo interseccional 25,92% | 30,8% | 25,0% 19,35% | 40,9% | 51,42% | 44,79% | 31,48%

Combinag¢do por montagem 11,11% | 7,7% 2,78% 6,45% 4,55% 5,71% 1,84% 5,55%
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Combinagdo por interdependéncia

25,92%

23,1%

11,1%

32,25%

2,27%

9,52%

19,02%

13,58%

Tabela 1: Relag@o de combinagdes por anuario

Por se utilizarem do mesmo conceito e da mesma linha criativa, campanhas com mais de

duas pecas foram analisadas como um unico exemplo. Caso contrario, teriamos um resultado

distorcido, com relagdes duplicadas, triplicadas ou quadriplicadas, quando, na realidade,

queremos analisar os tipos de relagdes e suas frequéncias. Como a criatividade, em campanhas,

advém de um conceito Unico, ndo faz sentido classificar mais de uma peca que tenha nascido sob

o mesmo pensamento. Com isso em mente, ¢ possivel observar quais tipos de combinagdes

aparecem com mais frequéncia nos anudrios e, em seguida, estudar suas particularidades e o que

as tornam criativas.

3.2 As relacoes no CCSP

Nesta secdo, veremos alguns exemplos de pegas analisados durante o trabalho. Como o

nosso objetivo ndo ¢ uma catalogacdo, e sim uma analise de estrutura, ndo serdo apresentados

todos os antincios de todos os anudrios estudados. Cada tipo de combinagdo serd exemplificada

por trés antincios. Ao total, portanto, teremos logo a seguir 18 das pecas mais criativas do Brasil,

nos ultimos anos, segundo o critério do CCSP.
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3.2.1 Combinacio especifica de palavras

SUA CASA VAI FICAR
TAO LINDA QUE VOCE
NAO VAI DAR UMA FESTA

PARA COMEMORAR.

Figura B: LAR CENTER - 34° Anuario
Fonte: 34° Anuario do CCSP

Este anlincio, criado pela agéncia Fallon, ¢ um alltype classico, no qual a criatividade
pode ser atribuida exclusivamente ao cddigo verbal. O cdodigo visual se resume a escolha da
tipografia, das cores e as decisdes feitas pelo diretor de arte na hora de diagramar a pega, nao
tendo muita importincia na ideia em si. No exemplo, o texto implica um conhecimento em
comum entre o emissor € o receptor da mensagem, de que festas baguncam a casa. Ao ndo dizer
isso explicitamente, o receptor tem a missdo de decodificar a mensagem. E ¢ nesse momento que
ocorre estalo, o “ah, entendi”, que recompensa o receptor e confere o humor esperado pelo

€missor.
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£

Figura C: HAVAIANAS — 35° Anuario
Fonte: 35° Anuario do CCSP

Neste exemplo de Havaianas, a criatividade também esta atrelada ao codigo verbal.
Aqui, diferentemente do que ocorre no anuncio anterior, a dire¢do de arte ¢ mais elaborada.
Entretanto, ela serve apenas para deixar a pega agradavel, sem compromisso com a ideia, que foi
relegada ao texto. A construcdo desse titulo foi feita em dois tempos. No primeiro, ele cria uma
expectativa, ao finalizar com a expressdo “e pronto”. Neste momento, somos induzidos a pensar
que o processo de escolha de roupas ¢ rapido. No segundo tempo do anuncio, entretanto, existe
uma quebra de expectativa, o que segundo Barreto (2013), ¢ uma das bases do humor: “O humor,
entdo, vai ser gerado justamente por essa sobreposi¢do entre os dois frames e pela quebra de
expectativa através da existéncia da oposigdo entre os frames.”®. E é exatamente por isso, por
termos um conhecimento compartilhado de que grande parte das mulheres demoram bastante

para se arrumar, que o anincio pode ser considerado criativo.

6 http://www.ufjf.br/revistagatilho/files/2013/05/0-Humor-e-a-Sem%C3%A2ntica-de-Frames1.pdf. Acesso
em: 9 de nov. de 2013
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Figura D: VOLKSWAGEN PASSAT — 35° Anuario
Fonte: 35° Anuario do CCSP
Neste antincio o codigo verbal também ¢ essencial para que a peca seja considerada
criativa. Nele, como no exemplo anterior, ocorre uma quebra de expectativa. Ao lermos o titulo,
esperamos um texto pequeno, porém, como o0s criativos consideram que o Passat tem muitos
beneficios e estes devem ser mencionados, acabamos nos deparando com um texto imenso. O

titulo convida o receptor a ler o restante do conteudo, que finaliza com a expressdao “Resumindo,
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resumindo, ¢ isso”. E como o cédigo visual tem um papel burocratico, o antincio foi considerado

como especifico de palavras.

3.2.2 Combinacio especifica de imagem

Figura E: Arcor Big Big — 35° Anuario
Fonte: 35° Anuario do CCSP

Neste antncio para o chiclete Big Big, o codigo verbal ¢ inexistente. A expressdo da
criatividade ¢ resultado de um recurso bastante presente em livros infantis: a pagina pop-up, ou
seja, ao folhear a revista, uma estrutura de papel tridimensional projeta o chiclete para fora da
pagina, transmitindo a ideia de que com ele o consumidor ¢ realmente capaz de fazer bolas
enormes. E 6bvio que existe um exagero no antincio. Entretanto, a hipérbole ¢ um recurso
bastante utilizado na publicidade como argumento retdrico para chamar a aten¢do do

. 7
consumidor.

7 PINHEIRO, Kelly. 4 publicidade sob a ética da hipérbole: o exagero como o argumento retorico. Disponivel em:
http://repositorio.uscs.edu.br/handle/123456789/257. Acesso em 10 de nov. de 13
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quattro’

Figura F: Audi — 30° Anuério

Fonte: 30° Anuario do CCSP
Nesta pegca da Audi temos mais um exemplo de combinagdo especifica de imagem.
Apesar de termos o codigo verbal nos dizendo o nome da tecnologia de suspensdo e estabilidade
(quattro®), ele ndo contribui para o valor criativo do anuncio. Com ou sem ele, ¢ perfeitamente
inteligivel o fato de que os carros fabricados por essa montadora t€ém um sistema de
amortecimento que dispensa protecdo extra para um objeto tdo fragil quanto um vaso de
ceramica. E, mais uma vez, temos a hipérbole desempenhando um importante papel na

comunicacao.
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Figura G: FedEx — 36° Anuario
Fonte: 36° Anuario do CCSP

Exemplo para a FedEx, empresa de entregas expressas internacionais. Como podemos
observar, o codigo visual ¢ predominante e, por causa disso, a pe¢a foi considerada criativa pelo
CCSP. Concisamente, ela comunica que ¢ possivel fazer uma entrega para pessoas de outro pais
de forma simples e rapida, como se o remetente e o destinatarios fossem vizinhos. A mensagem ¢
tdo bem construida que o logotipo da empresa no canto inferior do antincio chega a ser
desnecessario, ja que ele também estd presente no pacote da transacdo realizada pelos

personagens.
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3.2.3 Combinacio duo-especifica

v

Figura H: Cepacol — 33° Anuério
Fonte: 33° Anuério do CCSP

Neste antincio para o fio dental da Cepacol, temos um exemplo de combinacdo duo-
especifica, pois o cddigo visual transmite a mesma ideia do cddigo verbal. Como vimos,
Carrascoza diz que o uso da legendagem pode ser criativamente ineficaz. Entretanto, este ndo € o
caso, uma vez que a pega ¢ inteligente o suficiente para associar algo que chama atencdo nas ruas
com algo que chama atencdo nos dentes, de uma forma pertinente a marca. Esse exemplo pode
ilustrar, também, a estrutura dramdtica do triangulo de Bergstrom (2009), apresentada no
referencial teorico. Na peca temos como vitima o consumidor, como opressor o pedago de
comida que chama a aten¢do e como salvador o fio dental da Cepacol. Essa estrutura se mostra
criativamente eficaz na medida em que o consumidor se coloca no lugar da vitima e, assim, busca

uma solu¢do para o seu problema, encontrada na assinatura da peca.
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Figura I: Instituto Akatu — 35° Anuario
Fonte: 35° Anuario do CCSP

Neste antncio de cunho social, desenvolvido para o Instituto Akatu, palavras e imagens
transmitem a mesma mensagem. O codigo verbal tem o papel de explicar de forma mais didatica
a metafora visual expressa. Apesar de a comunicacdo se beneficiar com isso, existe uma
obviedade na legenda, pois ¢ exatamente o que a imagem expressa: quanto mais polui¢do, menos
vida. Nao existe, portanto, uma adi¢dao de significados nesse tipo de combina¢do, mas isso ndo

significa que a pega ndo seja criativa, pois a imagem mostra algo inusitado.



51

Figura J: Lego — 30° Anuario
Fonte: 30° Anuario do CCSP

Neste antincio para a marca de brinquedos Lego, a combinagdo duo-especifica se da na
medida em que o texto desempenha um papel de legenda da imagem, ndo expandindo seu
significado e sendo, portanto, redundante. O conceito dessa marca ¢ tdo difundido que o codigo
verbal se mostra descartivel. Se tivéssemos apenas a imagem e o packshot® do produto, a
mensagem do anuncio seria transmitida da mesma forma. Entretanto, isso ndo tira o valor criativo
do anuncio, que faz uma associagao inteligente ao colocar as pecas de Lego dentro da embalagem

de uma boneca.

8 Expressdo em inglés. Significa uma imagem do produto ou da sua embalagem na assinatura de uma peca
publicitaria.
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3.2.4 Combinacio interseccional

wwww combr iguan

Estacione sem usar as mdos. Tiguan, agora com Park Assist.

Das Auto.

Figura K: VOLKSWAGEN - 37° Anuério
Fonte: 37° Anuario do CCSP

Neste exemplo de Volkswagen, o texto, que ja possuiu um elevado valor semantico,
ressignifica a imagem. Com ele, somos induzidos a imaginar que a pessoa fazendo o origami € a
mesma que esta dirigindo o carro e, assim, entender a mensagem da pega: que com a tecnologia
Park Assist presente no veiculo, o motorista pode estacionar sem usar as mao. A imagem serve
para exemplificar o conceito e o faz de uma maneira divertida, que chama a atencao do receptor

justamente por ser algo inusitado, quase absurdo.
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Conheciments » mais ¢ 0 qus Shmmencis vooh Go culon, Tag pée raduasda = Vackere  MACKENZIC

Figura L: MACKENZIE — 33° Anuério
Fonte: 33° Anuario do CCSP

No antincio criado para o programa de pods-graduacdo da instituicdo de ensino
Mackenzie, a imagem apresenta um Diagrama de Venn-Euler, no qual cada conjunto ¢ definido
por uma 4area do conhecimento humano e os elementos dos conjuntos sdo pessoas que pertencem
a eles. O texto “Conhecimento a mais ¢ o que diferencia vocé dos outros. Faga pds-graduagao no
Mackenzie.”, além de conter uma mensagem independente por si sd, amplia o significado da
imagem. Com ele, remetemos o sucesso do tnico elemento pertencente aos trés conjuntos ao fato
de ele possuir conhecimento a mais. Além disso, essa gradacdo visual, na qual a quantidade de
elementos vai ficando menor na medida que as interse¢des aumentam, transmite a mensagem de
que muitas pessoas possuem conhecimento em uma area, mas poucas vao além disso. E as que

vao, tém mais chances de serem bem-sucedidas.
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. Seu Galf pode sumir do sua vista

Mas ndo do sistema rastreader,

Gl

sistema rashee

Figura M: VOLKSWAGEN - 31° Anuario
Fonte: 31° Anuario do CCSP
O titulo “Seu Golf pode sumir da sua vista. Mas ndo do sistema rastreador.” ¢ parte do
cddigo verbal do antincio. Com a sua presenga, mais o apoio do texto informativo posicionado do
outro lado, a imagem toma outro significado e transmite o real beneficio do produto: vocé pode
estar em um local isolado, no meio da mata e em uma estrada de terra, mas com o rastreador,
encontrar o carro € tdo facil como se tivesse uma seta gigante apontando em direcao a ele. Temos,
portanto, um claro exemplo de um anuncio onde o codigo verbal amplia a significacdo do codigo
visual. Um exemplo no qual um mais um ¢ igual a trés ou mais. Sem esse codigo, possivelmente,

o fato de as estradas formarem uma seta ndo seria inteligivel para o ptiblico do antincio.
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3.2.5 Combinac¢ido por montagem

SpaceFox

Figura N: VOLKSWAGEN SPACEFOX — 33° Anuario
Fonte: 33° Anuario do CCSP
Simulando uma escrita cursiva, este anincio para o Volkswagen Spacefox exemplifica
bem a combina¢do por montagem. Nele, o codigo verbal foi manipulado de tal forma que se
funde ao codigo visual, pois a mensagem transmitida ao receptor vai além do significado da
palavra pernas. A tipografia exageradamente espagada comunica, de forma simples, que o carro ¢
espacoso, fazendo com que as pernas de quem se encontra ali dentro ndo fiquem apertadas e,

consequentemente, desconfortaveis.
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Figura O: VOLKSWAGEN FOX — 30° Anuario
Fonte: 30° Anuario do CCSP

Este ¢ mais um exemplo da Volkswagen e de manipulagdo do cddigo verbal. No
anuncio, o emissor utiliza um estrutura conhecida pelo receptor, a de questdo de multipla escolha,
e a modifica ao empregar, deliberadamente, um elemento textual expresso visualmente — o
espaco — mais vezes que o necessario. Dessa forma, ele consegue comunicar que o espago interno

do Fox ¢ maior que o espago interno dos compactos concorrentes.
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ntra 05 smms
o ervelfesin
¢ uma tareta m’tiu'l
depois dos 40 anos.
Meste momento da vida,
a linha Renew Ultimate
é sua maior aliada.
Com uma férmula leve

e de rapida absor¢ao, da
firmeza e elasticidade a
pele, eliminando as rugas.

Vocé usa e, quando vé, esta

Figura P: AVON — 34° Anuario
Fonte: 34° Anuario do CCSP

Neste anuncio para uma linha de rejuvenescimento da Avon, a combinacdo por
montagem se d4 a medida que a tipografia muda gradualmente, de uma goética e envelhecida para
uma contemporanea. Com isso, o texto, juntamente com a sua forma, exemplifica o
funcionamento do creme, além de comunicar, de uma maneira diferente, os seus beneficios.

Vemos, portanto, mais uma vez, o texto trabalhado para transmitir algo além do que esté escrito.
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3.2.6 Combinacio por interdependéncia

e e

MAberracees fisicas
207 & obosdu Surs 3 ratas 15

INFELIZMENTE
PROPAGANDA
NAO E CIENCIA.
MATRICULE-SE
AGORA.

Figura Q: EPA — 35° Anuario Fonte:
35° Anuario do CCSP
Usando a fun¢do metalinguistica, o codigo verbal deste anuncio para a Escola
Panamericana de Arte e Design faz sentido somente com o auxilio do cédigo visual.
Isoladamente, a frase “Se criagdo fosse uma formula, este seria o melhor anuncio de todos os
tempos” ndo transmite significado algum. Vimos anteriormente que este tipo de combinagao traz,
geralmente, um pronome demonstrativo fazendo referéncia direta a imagem, como ¢ o caso deste

exemplo. E ¢ por meio dela — da imagem — que a mensagem da pega se torna inteligivel.



59

NA NATUREZAESTA EMPRESA
ANV VAEDURAR UNS 100-ANOS:
P Saiba conio diminuir o impacto
(L) o ambiental da sua empresa
em wwi.org br e afilie-se Ja
Alnda da tempo de salvar o planeta,

Pl Brasil

Figura R: WWF — 34° Anuario

Fonte: 34° Anuario do CCSP
Neste exemplo, temos novamente um titulo que ndo comunica nenhum sentido
isoladamente. E necessario o pronome demonstrativo esta para que o receptor seja levado a
imagem e complete o significado da peca. Nela ¢ importante perceber que o referente ¢ essencial
para o pleno entendimento da ideia e a criatividade expressa se deve, em partes, ao conhecimento
compartilhado de que o Banco Nacional faliu, mas que um material promocional do mesmo,
jogado na natureza, demoraria 100 anos para se decompor. O restante do texto fecha o anuncio
identificando o publico-alvo ou receptor, que no caso sdo administradores de empresa, e o

logotipo — codigo visual — identifica o emissor.
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Figura S: GATORADE — 30° Anuario
Fonte: 30° Anuario do CCSP

r

“E assim que vocé se sente quando o seu corpo se desidrata.” é o titulo do anincio cuja
imagem tem o papel de complementar o texto, como se estivesse suprindo o codigo verbal. Por
exemplo, a peca transmitiria 0 mesmo significado se tivéssemos uma combinagdo especifica de
palavras com o titulo £ assim que vocé se sente quando o seu corpo se desidrata: sem forcas.
Entretanto, quando temos uma imagem inusitada, a mensagem ¢ mais poderosa do que quando
temos um titulo direto e sem valor criativo, como o exemplificado acima. E ¢ por essa
dependéncia entre o codigo verbal e o codigo visual que o anuncio possui uma combinag¢do por

interdependéncia.
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CONCLUSAO

Apobs uma esclarecedora pesquisa bibliografica, uma pesquisa documental e a andlise
dos dados obtidos nesta ultima, foi possivel tirar algumas conclusdes acerca da publicidade
impressa brasileira, das relagdes entre o cddigo verbal e o cddigo visual nesse meio e, também,
do produto criativo pelo qual somo tdo reconhecidos mundo a fora.

O povo brasileiro se autoproclama criativo. E se orgulha de assim ser considerado.
Muitas vezes essa criatividade tem uma repercussdo negativa no exterior, ao ser expressa pelo
Jjeitinho brasileiro. Entretanto, nas ultimas décadas, nossa criatividade vem sendo amplamente
reconhecida de forma positiva: na ciéncia, na tecnologia, na publicidade, especialmente na
impressa, na qual ocupamos uma posi¢ao de destaque nos rankings de premiagdes internacionais.
No ultimo ano, no festival de Cannes, por exemplo, o Pais inscreveu 797 pecas (SCHELLER,
2013) nessa categoria, que se converteram em 25 ledes — de ouro, prata e bronze — fazendo da
gente o maior ganhador de troféus na categoria impressa. Isso reflete a qualidade da mao de obra
dos profissionais brasileiros e os esforcos que as agéncias daqui direcionam para essa midia,
atualmente. Tal qualidade, vale ressaltar, ¢ perceptivel tanto conceitualmente, quanto
graficamente, ou seja: além da forca das nossas ideias, elas ainda sdo executadas de forma
impecavel. Sendo assim, o presente estudo dos antncios desse meio se mostrou um esfor¢o ainda
pouco empregado para podermos entender como se expressa essa nossa valiosa criatividade.

A partir de adaptagdo de conceitos empregados na anélise de historias em quadrinhos a
realidade publicitaria, percebemos que, na publicidade impressa, existem seis tipos de
combinagdes entre o codigo verbal e o cddigo visual: combinagdo especifica de palavras,
combinagdo especifica de imagem, combinagdo interseccional, combina¢do duo-especifica,
combina¢do por montagem e combinagdo interdependente. Generalizando, todo e qualquer
anuncio de midia impressa que se valha desses dois codigos — verbal e visual — possui uma dessas
formas de combinacao.

De uma maneira mais especifica, nossa analise documental serviu para estudar, também,
como a criatividade se expressa ao combinar esses dois codigos. Para isso acontecer, a ideia do

anuncio deve estar estritamente ligada ao conceito da marca, do produto ou do servico. E deve
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fazé-lo de uma maneira inesperada, que retenha a atencdo do consumidor e torne a mensagem
memorizavel.

Nossa andlise serviu também para comprovar determinados fatos que autores da area,
como Carrascoza, dizem sobre a expressao da criatividade no antincio impresso. Percebemos que
a combinagdo duo-especifica, realmente, possui um baixo valor criativo, aparecendo pouco, ou
nenhuma vez, nas ultimas edigdes do anuario do Clube de Criagdo de Sao Paulo. Dos 581
anuncios analisados, apenas 16 possuem este tipo de combinacdo, ou seja, a ndo ser que a ideia
seja realmente boa — como sdo as que vimos nos exemplos do ultimo capitulo — uma equagao do
tipo um mais um é igual a um tem pouco a oferecer de surpreendente para o receptor da
mensagem. Por isso a baixa frequéncia de premiacdes.

Por outro lado, percebemos que a combinagdo interseccional, aquela na qual palavras ou
imagens ampliam ou elaboram seus significados uma sobre as outras, na qual a temos a equacao
um mais um é igual a trés, tende a ter um valor criativo maior e, consequentemente, a ser mais
premiada. Isso ¢ comprovado pela elevada frequéncia de apari¢cdes de aniincios com esse tipo de
combinagdo nos anudrios estudados. Ao todo, classificamos 226 pegas com esse tipo de
combinacdo, ou 38,9% de todos os 581 anuncios; numero alto, levando em consideracao a
existéncia de mais outros 5 tipos de combinagdo. Esse fato pode servir como um norte a ser
buscado pelos profissionais de publicidade, em suas futuras criagcdes: expandir o significado de
uma imagem, de modo a recompensar o receptor com algo que ele ndo esperava ver.

A combinagdo especifica de palavras, apesar de uma consideravel reducdo de apari¢des
do 30° anudrio para o 37° tanto numericamente quanto percentualmente, mostra que o texto na
publicidade impressa ainda ndo morreu. E, claro, ndo deveria. O texto escrito ¢ o mais préximo
que podemos chegar da lingua falada, sem emitir sons. E isso os publicitarios brasileiros fazem
isso muito bem, principalmente trabalhando com o humor ou com fatores emocionais. Os
anuncios estudados que apresentam esse codigo se valem, geralmente, da linguagem coloquial
para se aproximar do publico-alvo e — por meio de associagdes originais — conferem criatividade
as pegas publicitarias.

As demais combinacdes também se mostram com grande potencial criativo. E assim
como nas outras, dependem da pertinéncia das associagdes para ter esse potencial desenvolvido e
se transformarem em pecas vencedoras. A combinagdo especifica de imagem se mostra com um

poder de sintese especialmente grande, uma vez que ¢ capaz de transmitir uma mensagem, um
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conceito, uma ideia de marca por meio de um unico codigo. A combinacdo por interdependéncia
se mostra como um recurso para substituir parte do cddigo verbal, deixando a mensagem mais
atrativa. E a combinacdo por montagem ¢ capaz de surpreender o publico com uma simples
sacada na diagramacdo ou construcdo do texto. Mais importante que o tipo de combinacdo,
portanto, € o conceito da campanha, inclusive porque, com pouco esforco, ¢ possivel transformar
uma pega interseccional em uma pega interdependente, por exemplo. O tipo de combinagdo ¢é
parte da execugdo e, no fluxo de trabalho publicitario, ele vem apds o conceito ser definido.

De consideracdes finais, ¢ esperado que esta monografia possa sair do acervo da
biblioteca e ir parar nas salas da aula e em outros ambientes de trabalho, aproximando a academia
do mercado e possibilitando aos alunos, professores e profissionais uma maior compreensao de
anuncios de uma midia ainda tdo importante quanto a impressa. Este estudo pode ser util tanto
para aulas praticas de redacdo publicitaria, quanto para as de direcdo de arte, assim como para
disciplinas correlacionadas. Com ele, professores podem usar as combinag¢des demonstradas em
exercicios, fazendo com que os alunos se familiarizem com as possibilidades de concepgodes de
uma peca e podendo deixar o processo cada vez mais consciente € menos intuitivo. Afinal, como
vimos no referencial tedrico, existe treinamento para se chegar em um resultado criativo. Dessa
forma, podemos transformar esses alunos em profissionais capazes de usar as ferramentas que
tém a disposicdo para manter o nivel dos antincios que ganham prémios e, quem sabe, aumentar o

nivel daqueles que saem nas revistas semanais.
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APENDICE A

Classificacio dos Anuncios Impressos Presentes no CCSP

30°

Playboy: Combinagdo interseccional

Super Interessante: Combinagao interseccional
VW Golf: Combinagao especifica de imagem
Audi RS6: Combinagao duo-especifica

GM: Combinagao interseccional

VW Fox: Combinagdo por montagem

Arno: Combinagao especifica de imagem
Philips: Combinagao especifica de imagem
Close up: Combinagao por montagem

ADD: Combinagao interseccional

Carta Capital: Combinag¢do interseccional

Gol: Combinagao interseccional

Bauducco: Combinagdo por interdepéndencia
Frescarini: Combinag¢do especifica de palavra
Danone: Combinagao interseccional

Fiat Siena: Combinagao interseccional

Fiat Strada: Combinagao interseccional

Fiat Palio Adveture: Combinagao interseccional
Fiat Uno: Combinagdo por montagem

Fiat Palio Adveture: Combinagao interseccional
Fiat Mille: Combinagao especifica de palavra
Fiat Palio Adveture: Combinagao especifica de palavra
Mercedes-Benz: Combinagao por interdependéncia
Mercedes-Benz Classe A: Combinagao por interdependéncia
Dodge Ram: Combinagao especifica de palavra
Audi: Combinacdo especifica de imagem

Audi: Combinacao interseccional

VW Fox: Combinagao interseccional

VW Golf: Combinacdo especifica de palavra
Ford Fiesta: Combinagao especifica de palavra
Ford Fiesta: Combinagdo por interdependéncia
Triumph: Combinacao especifica de palavra
Skol: Combinacgao especifica de palavra

Nova Schin: Combinagao especifica de palavra
Nova Schin: Combinagao especifica de palavra
Nova Schin: Combinagao especifica de palavra
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Nova Schin: Combinag¢ao especifica de imagem
Polar: Combinagao por interdependéncia
Bohemia: Combinagao especifica de palavra
Bohemia: Combinagao especifica de palavra
Bohemia: Combinagao especifica de palavra
Nova Schin: Combinagao por interdependéncia
Gatorade: Combinagdo por interdependéncia
Pepsi Twist: Combinagdo interseccional

Pepsi Light: Combinacao especifica de imagem
Santal: Combinag¢ao especifica de imagem
Camp Light: Combinagao por interdependéncia
O Boticério: Combinacao especifica de palavra
Avon: Combinagao especifica de palavra

Clio Awards: Combinagao especifica de palavra
EPA: Combinacao interseccional

EPA: Combinacao duo-especifica

EPA: Combinacao interseccional

CNA: Combinacgdo especifica de palavra

MAS ESPM: Combinagao por interdependéncia
Instituto Trevisan: Combinagao especifica de palavra
Arno: Combinagao especifica de palavra
Electrolux: Combinagao por montagem

T-Fal: Combinagao especifica de imagem
Arno: Combinagao especifica de imagem

Arno: Combinagao interseccional

Panasonic: Combinag¢ao interseccional
Aspirina: Combinagao interseccional

Epocler: Combinagao especifica de palavra
Axe: Combinagao especifica de imagem

0.B: Combinacao interseccional

Veet: Combinagao especifica de palavra

Veet: Combinagdo por montagem

Close Up: Combinagao especifica de palavra
OX: Combinacdo especifica de palavra

Coral: Combinagao especifica de imagem

VW: Combinacao interseccional

Ford: Combinagao especifica de palavra

SOS Mata Atlantica: Combinagao interseccional:
Greenpeace: Combinagdo interseccional

MTV: Combinagao especifica de palavra

MTV: Combinagao especifica de palavra

MTV: Combinagao especifica de palavra

MTV: Combinagao especifica de palavra
Trusardi: Combinagao interseccional

Morumbi Shopping: Combinac¢ao interseccional
ADD: Combinagdo por montagem

Cia. das Letras: Combinagao interseccional
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Jovem Pan: Combinagao especifica de palavra
Penalty: Combinagdo por montagem

Pancron: Combinagdo por interdependéncia

Unimed: Combinagao interseccional

BMW: Combinagao por interdependéncia

Sequéncia: Combinagao especifica de palavra

Skol Spirit: Combinagao especifica de palavra

Skol Beats: Combinagao especifica de palavra

Lego: Combinagao duo-especifica

Os Incriveis: Combinagdo por interdependéncia
Diério de S. Paulo: Combinacao especifica de palavra
Fetsival de Cinema Judaico: Combinagao especifica de imagem
Garfield O Filme: Combinacdo por montagem

Talent: Combinagao especifica de palavra

Lew’Lara: Combinagdo especifica de palavra

Y&R: Combinagao interseccional

Y&R: Combinagao interseccional

ANJ: Combinacao interseccional

Tilibra: Combinagao especifica de palavra

Suzano: Combinagao por interdependéncia

Report: Combinagdo interseccional

Super Interessante: Combinagao interseccional
Estaddo: Combinagdo por interdependéncia

Folha de Sao Paulo: Combinagao interseccional

Folha de Sao Paulo: Combinagao especifica de palavra
Jornal O Povo: Combinagdo especifica de palavra
Jornal Arquibancada: Combinagao por interdependéncia
Carta Capital: Combinagdo duo-especifica

Carta Capital: Combinagdo especifica de palavra
Pesca Esportiva: Combinagao especifica de imagem
Forbers: Combinagao por interdependéncia
Boomerang: Combinagao interseccional

F/Nazca: Combinagao especifica de palavra

F/Nazca: Combinagao especifica de palavra

New Ad: Combinacdo especifica de palavra

ESPN: Combinagao especifica de palavra

UOL: Combinagao especifica de palavra

Petrobras: Combinagao especifica de palavra

Esso: Combinacao interseccional

Brilhante: Combinagao interseccional

Esplanada Grill: Combinacao por interdependéncia
Unimed: Combinagao especifica de palavra

Parada Gay: Combinagao interseccional

Ministério Publico MG: Combinagdo por interdependéncia
CVV: Combinagdo especifica de palavra

SOS Mata Atlantica: Combinagao interseccional

SOS Mata Atlantica: Combinagao por interdependéncia




Abrigo Bezerra de Menezes: Combinagao por interdependéncia
Casa da Crianca: Combinagao interseccional
Claro: Combinagao especifica de palavra
Claro: Combinacao por interdependéncia
Vivo: Combinacao interseccional
CyberDatacenter: Combinagdo por interdependéncia
Telefonica: Combinagao interseccional

Gol: Combinagao interseccional

Aruba: Combinagao especifica de palavra
United: Combinagao interseccional

TAM: Combinagao especifica de palavra
TAM: Combinacao interseccional

Lar Center: Combinagdo especifica de palavra
D&D: Combinagao interseccional

Tok&Stock: Combinagdo especifica de palavra
Skol: Combinacgao especifica de palavra
Rainha: Combinacdo especifica de palavra
Mandi: Combinagao interseccional

Mizuno: Combinagao interseccional

Mizuno: Combinagao interseccional

Mizuno: Combinagao interseccional
Havaianas: Combinagao especifica de palavra
Havaianas: Combinagao especifica de palavra
Havaianas: Combinagao especifica de palavra
Havaianas: Combinagao especifica de palavra
BMW: Combinagao interseccional
Timberland: Combinagdo especifica de palavra
Disney: Combinagao interseccional

SPGA: Combinagao especifica de palavra
Talent: Combinagao especifica de palavra
Suzano: Combinagdo por montagem

Maison Z Erotic Shop: Combinagdo especifica de palavra

31° Anuario

Vick: Combinacao interseccional

Carta Capital: Combinag¢ao por interdependéncia
ANJ: Combinacao interseccional

Royal: Combinagdo interseccional

Royal: Combinagao especifica de imagem
Sustagen: Combinagao interseccional

Sustagen: Combinagdo duo-especifica

Fiber One: Combinacao por interdependéncia
Champion: Combinacao interseccional

BMW: Combinagao interseccional

BMW: Combinagao interseccional

Daimler Chrysler: Combinagao por interdependéncia
Fiat Dobl6: Combinagao interseccional
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Fiat Ducato: Combinagao por interdependéncia
Fiat Stilo: Combinagao por interdependéncia
Ford: Combinacao interseccional

IVECO: Combinagao interseccional

Renault Clio: Combinagao especifica de palavras
Peugeot 407: Combinagao por interdependéncia
Peugeot 206: Combinagdo interseccional
Peugeot 307: Combinagdo interseccional

Audi A6: Combinacao por interdependéncia
VW Fox: Combinacado por interdependéncia
VW CrossFox: Combinagao interseccional

VW CrossFox: Combinag¢do por interdependéncia
VW Fox: Combinacado por interdependéncia
VW Fox: Combinagao interseccional

VW Caminhdes: Combinagao interseccional
VW Saveiro: Combinagao especifica de palavras
VW Golf: Combinagao interseccional
Volkswagen: Combinagdo por montagem
Polar: Combinagao por interdependéncia
Bohemia: Combinacgao interseccional

Bohemia: Combinagao especifica de palavras
Bohemia: Combinagao especifica de palavras
Bavaria: Combinacgdo especifica de palavras
Kaiser: Combinagao especifica de palavras
Skol: Combinagao por interdependéncia

Skol: Combinagao especifica de imagem

Nova Schin: Combinagao especifica de palavras
Sagatiba: Combinacdo especifica de palavras
Visa: Combinacao interseccional

HSBC: Combinagao especifica de imagem
Citibank: Combinagao especifica de palavras
Citibank: Combinagao por interdependéncia
Sudameris: Combinagao interseccional

VW Golf: Combinagdo especifica de palavras
Guarana: Combinacgdo especifica de palavras
Bavaria: Combinacgdo interseccional

Pepsi Twist: Combinagao interseccional

Lipton: Combinacdo por interdependéncia
Avon: Combinagao por interdependéncia

Avon: Combinagao interseccional

EPA: Combinagao especifica de palavras
Editora Positivo: Combinagao interseccional
Let’s Talk: Combinacado especifica de palavras
EPA: Combinagao especifica de palavras

EPA: Combinacao interseccional

Arno: Combinagao interseccional

Arno: Combinagao interseccional




Arno: Combinagao especifica de palavras
Brastemp: Combinagao interseccional
Brastemp: Combinagao interseccional
Electrolux: Combinagao interseccional

Sony: Combinagdo interseccional

Nokia: Combinagdo especifica de palavras
Nokia: Combinac¢ao interseccional

Nokia: Combinag¢do por montagem

Nokia: Combinagdo interdependente

Nokia: Combinagdo especifica de palavras
Panasonic: Combinagao por interdependéncia
Philco: Combinacao interseccional

Philips: Combinagao duo-especifica

Palm: Combinagao interseccional

Palm: Combinagao por interdependéncia

Palm: Combinagao interseccional

Fujifilm: Combinagao interseccional

Benalet: Combinagao especifica de palavras
Tylenol: Combinagdo especifica de palavras
Kleenex: Combinagao interseccional

Coral: Combinagao interdependente

ANJ: Combinacao interseccional

Discomania: Combinagao especifica de palavras
AlmapBBDO: Combinacao por interdependéncia
AlmapBBDO: Combinacao interseccional

Carta Capital: Combinagao por interdependéncia
Carta Capital: Combinacgdo especifica de palavras
Fallon: Combinacao especifica de palavras
CCSP: Combinagao especifica de palavras
Gilberto Miranda: Combinagao interseccional
F/Nazca: Combinagao especifica de imagem
Fundagdo Mario Penna: Combinagao especifica de palavras
6B Estudio: Combinagao interseccional

Harley Davidson: Combinagao interseccional
JWT: Combinacao interseccional

Kidde: Combinagao interseccional

LewLara: Combinagao especifica de palavras
Pancron: Combinagao interseccional

Mais Graf: Combinagao interseccional

Nike: Combinagao interseccional

Reckitt Benckiser: Combinagado especifica de palavras
Submarino: Combinagao interdependente
Volkswagen: Combinag¢do interseccional
Unimed Rio: Combinagao interseccional
Unibanco: Combinagao especifica de palavras
2001 Video: Combinacao interseccional

Masp: Combinagao interseccional
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AXN: Combinagao interseccional

Cia. Athletica: Combinagao interseccional

Cia. Athletica: Combinagao interseccional

Estrela: Combinagao interseccional

Disney: Combinagao interseccional

Suzano: Combinagao interseccional

Diério de Sao Paulo: combinagao especifica de palavras
Folha de Sao Paulo: Combinag¢ao por interdependéncia
Folha de Sao Paulo: Combinag¢ao por interdependéncia
ANJ: Combinacgao por interdependéncia

ANJ: Combinacao interseccional

ANJ: Combinagao especifica de palavras

ANJ: Combinacao interseccional

Editora Abril: Combinagao interseccional

Band: Combinagao por interdependéncia

ESPN: Combinagao interseccional

Rede 21: Combinagao especifica de palavras

Rede 21: Combinagao especifica de palavras

GNT: Combinagao por interdependéncia

MTV: Combinagao interseccional

Super Interessante: Combinagado especifica de palavra
New Ad: Combinagdo especifica de palavras

Meio & Mensagem: Combinagao interseccional
Veja: Combinagdo por montagem

Veja: Combinagao por interdependéncia

VIP: Combinagao especifica de palavras

Placar: Combinagao especifica de palavras

Radio Bandeirantes: Combinacgao interseccional
Ipiranga: Combinagao especifica de palavras
Petrobras: Combinagao especifica de palavras
Repelex: Combinagdo interseccional

Restaurante Emiliano: Combinagao interseccional
Unimed Rio: Combinag¢ao especifica de palavras
Unimed Rio: Combinagao interseccional

Unimed Curitiba: Combinagao por interdependéncia
Tim: Combinagao especifica de palavras

Claro: Combinacao interseccional

Aruba: Combinagao especifica de palavras

Aruba: Combinagao especifica de palavras

AMG Turismo: Combinagao especifica de palavras
Gol: Combinagao interseccional

Gol: Combinagao interseccional

Gol: Combinagao interseccional

TAM Viagens: Combinagao especifica de palavras
Art Foco: Combinagao interseccional

Fiat: Combinagao interdependente

Tok&Stok: Combinagdo especifica de palavras




Eurocolchdes: Combinagao interseccional
Rainha: Combinacdo interdependente

Rainha: Combinacao especifica de palavras
Havaianas: Combinagao especifica de palavras
Havaianas: Combinagao especifica de palavras
Havaianas: Combinagao especifica de palavras
Grendene: Combinagao interseccional
Wonderbra: Combinagao especifica de palavras
Timberland: Combinagdo especifica de palavras

32°

Cepacol: Combinagao interseccional

HSBC Seguros: Combinagao especifica de imagem
Coquel: Combinagao por interdependéncia
Wickbold: Combinagao interseccional

Sadia: Combinagao interseccional

Polenghi: Combinagdo especifica de palavra
Polenghi: Combinagao interseccional

Opa!: Combinagdo interseccional

Frescarini: Combinagao interseccional
Sustagem: Combinag¢do interseccional

Audi: Combinacdo especifica de imagem

Audi A3: Combinagao interseccional

Audi Q7: Combinagao interseccional

BMW: Combinagao especifica de palavra

Fiat Palio: Combinagao especifica de palavra
Fiat Palio Weekend: Combinagao especifica de imagem
Fiat Ducato: Combinagao especifica de imagem
VW Fox: Combinagao interseccional

VW Caminhdes: Combinagao interseccional
VW Spacefox: Combinagdo interseccional
VW Caminhdes: Combinagao interseccional
VW Polo: Combinagao interseccional

HSBC Seguros: Combinagao por montagem
Banco Real: Combinagao especifica de palavra
MasterCard: Combinagao interseccional
Schincariol: Combinagao por interdependéncia
Bohemia: Combinagao por interdependéncia
Café Suplicy: Combinagdo interseccional
Pepsi: Combinacao interseccional

Sundown: Combinagao especifica de palavra
O Boticério: Combinagao por interdependéncia
O Boticario: Combinacao especifica de palavra
Avon: Combinagao por montagem

Davene: Combinagao interseccional

Let’s Talk: Combinagao interseccional
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EPA: Combinacao interseccional

Mackenzie: Combinagao interseccional

EPA: Combinacgao interseccional

Cultura Inglesa: Combinagao interseccional
Electrolux: Combinagao especifica de imagem
Arno Aguapd: Combinagdo especifica de imagem
Arno Aguapd: Combinagdo interseccional
Philco: Combinagdo por montagem

Aspirina: Combinagao especifica de imagem
SpectraBan: Combinagdo especifica de imagem
Olla Gel: Combinacgao especifica de imagem
Reach: Combinagao interseccional

Reserva Uno: Combinagao interseccional
F/Nazca: Combinagdo por montagem

ANJ: Combinacgao especifica de palavras

ANJ: Combinacao por interdependéncia

ABP: Combinagao por montagem

Unimed: Combinagao especifica de palavras
Unimed: Combinagao especifica de palavras
Citibank: Combinagao especifica de palavras
Estrela Azul: Combinagao interseccional

VW: Combinagdo por interseccional
Volkswagen: Combinag¢ao por interdependéncia
AlmapBBDO: Combinagao especifica de palavra
Vetor Zero: Combinagao interseccional

DRQ Grafica: Combinagao interseccional

Pancrom Industria Gréafica: Combinagao interseccional

MTV: Combinagao por interdependéncia.

Band: Combinagao por montagem

LewLara: Combinagao especifica de palavra
Famiglia: Combinagdo interseccional

Lowe: Combinagao especifica de palavra
Suzano: Combinagao interseccional

Canal Brasil: Combinagao interseccional

Jornal Aqui DF: Combinagao interseccional
Sony: Combinagdo interseccional

AXN: Combinagdo especifica de palavra

VIP: Combinagao por interdependéncia

Super Interessante: Combinagao interseccional
Diario de Sao Paulo: Combinagao interseccional
Diario da Tarde: Combinagao interseccional
Carta Capital: Combinag¢ao por interdependéncia
Carta Capital: Combinagdo especifica de palavra
New Ad: Combinagao interseccional

New Ad: Combinacdo por interdependéncia
Meio & Mensagem: Combinagao interseccional
Folha de Sao Paulo: Combinagao interseccional
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Disney Chanel: Combinagao especifica de palavra
Unimed: Combinagao interseccional
Embratel: Combinagao interseccional

Claro: Combinacao interseccional

Gol: Combinagao interseccional

Fiat: Combinacao interseccional

Lar Center: Combinagdo especifica de palavra
Lar Center: Combinagao interseccional

Nike: Combinagao especifica de palavra
Topper: Combinacgdo interseccional

Rainha: Combinacgao interseccional
Timberland: Combinagdo especifica de palavras
Grendene: Combinagao interseccional

Liz: Combinagao interseccional

Havaianas: Combinagao especifica de palavra
Havaianas: Combinagao especifica de palavra
Havaianas: Combinagao especifica de palavra
Polaroid: Combinagao especifica de imagem
Forum: Combinagao especifica de imagem
Lycra: Combinagao especifica de imagem
Fort Knox: Combinagao interseccional

Skol: Combinagao especifica de palavra
Tempest: Combinacao interseccional

33°

Mackenzie: Combinagao interseccional

Telefonica: Combinagao interseccional

Cia das Letras: Combinagao especifica de palavra
Arcor: Combinagao especifica de imagem

VW Fox: Combinacdo duo-especifica

VW Space Fox: Combinagdo por montagem

VW Gol: Combinagao especifica de palavra

Fiat Palio: Combinagao interseccional

Citibank: Combinagao especifica de palavra

Heineken: Combinagdo especifica de imagem
Bohemia: Combinagao por interdependéncia

Skol: Combinagao especifica de imagem

Baden Baden: Combinagao especifica de palavra
ABTO: Combinagao interseccional

SOS Mata Atlantica: Combinagao especifica de palavra
Exército da Salvacao: Combinagao interseccional
Santa Casa de Sdo Paulo: Combinagao especifica de palavra
Secretaria de Cultura do Estado de SP: Combinagao especifica de palavra
EPA: Combinacao interseccional

Panasonic: Combinag¢ao interseccional

Nokia: Combinac¢ao interseccional

Philco: Combinacao interseccional




Sony Ericsson: Combinagao interseccional
Olla: Combinacao duo-especifica

Cepacol: Combinagdo duo-especifica
Aspirina: Combinagao interseccional
Aspirina: Combinagao especifica de palavra
F/Nazca: Combinagao especifica de palavra
MASP: Combinagao interseccional

MTYV: Combinagao Interseccional

Diario de SP: Combinagao interseccional
Revista Piaui: Combinacgdo especifica de palavra
Unimed: Combinagao interseccional

FedEx: Combinagao interseccional

Aruba: Combinagdo por montagem
Havaianas: Combinagao especifica de palavras
Mizuno: Combinagao interseccional
Havaianas: Combinagao especifica de palavras
Havaianas: Combinagao especifica de palavras
Fila: Combinacgao especifica de palavras

Cia. Athletica: Combinagao duo-especifica
Plastik: Combinagao interseccional

34°
VW Caminhdes: Combinagao especifica de imagem
VW Passat: Combinagao especifica de palavra

O Estado de S. Paulo: Combinagao por interdependéncia

Fiat: Combinacao por interdependéncia

Baden Baden: Combinagao interseccional
Akatu: Combinagao interseccioanl

WWE: Combinagao por interdependéncia
CERCA: Combinagao por interdependéncia

LG: Combinagao interseccional

Sherwin Williams: Combinagao interseccional
F/Nazca: Combinagao especifica de palavra
F/Nazca: Combinagao especifica de imagem
DPZ: Combinagdo por montagem

02 Filmes: Combinagao por interdependéncia
Latinstock: Combinacdo por interdependéncia
Revista Piaui: Combinagdo especifica de palavra
Gazeta Mercantil: Combinagao interseccional
Epoca Negécios: Combinagio especifica de palavra
SulAmérica: Combinagao por interdependéncia
Unimed: Combinagao especifica de palavra
Claro: Combinagao por montagem

FedEx: Combinagdo especifica de imagem

De La Croix: Combinagao por interdependéncia
Young Lions: Combinagdo por interdependéncia
One Show: Combinagao interseccional

78



CCSP: Combinagao por interdependéncia3s®
MASP: Combinagao interseccional

Terra: Combinagdo duo-especifica

VW Golf: Combinagdo por montagem

Nike: Combinagao especifica de palavras

VW Tiguan: Combinag¢do por interdependéncia
VW Golf: Combinacgao especifica de imagem
VW Eos: Combinagao interseccional

VW Caminhdes: Combinacdo duo-especifica
Chevrolet Zafira: Combinagao interseccional
Fiat Livina: Combinagao especifica de palavra
Gatorade: Combinagdo especifica de imagem
Greenpeace: Combinagdo interseccional
Greenpeace: Combinagao por interdependéncia
Greenpeace: Combinagdo interseccional
Akatu: Combinagdo duo-especifica

SOS Mata Atlantica: Combinagao especifica de palavras
WWEF: Combinagao interseccional

EPA: Combinagao especifica de palavra

EPA: Combinagao por interdependéncia
Panasonic: Combinagao especifica de imagem
Seda: Combinacao interseccional

Band-Aid: Combinagao especifica de imagem
Aspirina: Combinagao interseccional
AlmapBBDO: Combinagao especifica de palavra
F/Nazca: Combinagao especifica de palavra
F/Nazca: Combinagao especifica de palavra
F/Nazca: Combinagao especifica de palavra
Gazeta Mercantil: Combinagao interseccional
Estaddo: Combinagdo por interdependéncia
Havaianas: Combinagao especifica de palavra
Havaianas: Combinagao especifica de palavra
Havaianas: Combinagao especifica de palavra
Tock&Stock: Combinagdo duo-especifica

36°

Billboard: Combinagao interseccional

Suplici: Combinac¢do interseccional

Fedex: Combinagdo especifica de imagem
VW: Combinacao interseccional

VW: Combinagao especifica de imagem

Skol: Combinacao interseccional

Pildao: Combinagdo por montagem

Gatorade: Combinagao interseccional
Greenpeace: Combinagao por interdependéncia
SOS Mata Atlantica: Combinagao interseccional




Olay: Combinagao especifica de imagem

EPA: Combinagao por interdependéncia

Band-Aid: Combinagao especifica de imagem
Bayer: Combinacao por montagem

Lew’Lara: Combinagdo especifica de palavra
BorghiErh/Lowe: Combinagao por interdependéncia
MTV: Combinagao interseccional

Festival de Cinema Judaico: Combinagao por interdependéncia
Pobre Juan: Combinacgao interseccional

Aruba: Combinagao especifica de palavra
Havaianas: Combinagao por interdependéncia

Nike: Combinagao especifica de palavra

Nike: Combinagao especifica de palavra

0.B.: Combinagao por interdependéncia

MASP: Combinagao especifica de palavra

37°

Nissan: Combinacdo por interdependéncia

VW Caminhdes: Combinacado especifica de imagem
Fiat: Combinacao interseccional

EPA: Combinagao por interdependéncia

Hot Pocket Sadia: Combinagdo por interdependéncia.
Telefonica: Combinagdo duo-especifica

VW: Combinagao por interdependéncia

VW: Combinacao interseccional

VW Caminhdes: Combinacdo duo-especifica
Peugeot: Combinagdo interseccional

Skol: Combinacao interseccional

ABTO: Combinagao por interdependéncia
MAS ESPM: Combinacao por interdependéncia
LG: Combinag@o por montagem

Naldecon: Combinagao interseccional

Almap BBDO: Combinagdo por montagem
Nissan: Combinacao especifica de palavra
F/Nazca: Combinagao especifica de palavra
TOP: Combinagao por interdependéncia
Billboard: Combinagao por montagem
Billboard: Combinagao especifica de palavra
Mundo Livre FM: Combinagao interseccional
Nike: Combinagao especifica de palavra

El Ojo: Combinagao especifica de palavra

Maxi Midia: Combinagao interseccional
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