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APRESENTAÇÃO


			A publicidade nos apresenta um mundo fascinante, no qual todas as pessoas são felizes e livres para serem elas mesmas. Shampoos limpam cabelos e seduzem a pessoa amada. Carros transportam passageiros, mas também os transformam em aventureiros na selva de concreto. Um celular novo lhe faz ter mais amigos. Um sabão em pó faz os pais urbanos darem liberdade para as crias sujarem-se no quintal imaginário. Um sabonete transforma-se em bandeira contra os estereótipos femininos de beleza. Um cartão de crédito apresenta-se como uma varinha mágica, que faz com que as alegrias de viver “não tenham preço”.


			Diante dos inúmeros e efervescentes desejos do consumidor contemporâneo, que ancora o sentido da vida na busca pela felicidade e liberdade, a publicidade apresenta-se como um “espelho do seu desejado amanhã”. Ela não é o retrato do que de fato somos e vivemos. A publicidade projeta nossos sonhos e anseios para o amanhã. Ela faz com que julguemos ser possível, por meio do ato de consumo, alcançar nossos sonhos não como uma imaginação fluída, mas como se fossem parte da realidade concreta. 


			A meu ver, a publicidade não promove produtos e serviços, a publicidade promove projetos de felicidade e liberdade. Como independência financeira, beleza estética, conquista amorosa, crescimento saudável, enriquecimento veloz, mas são projetos que certamente precisam de um fiapo de realidade, que se materializa por meio do uso de determinados produtos e serviços.


			Os anúncios publicitários sussurram promessas que são sedutoras aos nossos ouvidos, porque somos ávidos por mensagens que nos façam sentir especiais. Evitando a sensação de ser um a mais entre sete bilhões de terráqueos. Para a publicidade eu sou única. E você também.


			Para isso, com seus ônus e bônus civilizatórios, a composição da mensagem persuasiva publicitária precisa ser bem planejada. E, por mais que grande parte dos estudantes almejem atuar no setor de criação, observamos poucos modelos orientadores do planejamento dos anúncios. A partir de uma série de leituras, reflexões e exercícios que proponho em sala de aula, venho elaborando estratégias que apresento na série Planejamento da Criação Publicitária: volume 1 – A Construção Estética; volume 2 – Polêmica e Empatia nas Redes Sociais Digitais; e volume 3 – Arquétipos e a Bússola Cognitiva. Essa trilogia tem como meta contribuir com a formação dos discentes na graduação e nas especializações e tornar reflexiva a prática dos profissionais no mercado de trabalho.


			Nesta obra, Arquétipos e a Bússola Cognitiva, ofereço um modelo pedagógico para o planejamento das estratégias persuasivas da criação, tendo como cases campanhas veiculadas nas redes sociais digitais e relatos históricos. Composta de quatro etapas (Paradigmas, Macro Discurso, Arquétipos e Interdiscurso), a Bússola Cognitiva foi elaborada a partir de teorias sociológicas, comunicacionais e psicológicas, além de diversos exercícios práticos e da análise de uma ampla gama de anúncios em sala de aula, oferecendo um método que permite que alunos e profissionais selecionem os elementos retóricos necessários para superar o hiato entre o planejamento e a criação propriamente dita das campanhas publicitárias. 


			Também apresento o Sonar de Brand, método para mapear o posicionamento de uma marca e suas concorrentes em determinado contexto cultural e mercadológico, assim como permite identificar as tensões simbólicas do público-alvo. Para isso, apresento os paradigmas publicitários predominantes no último século e seus atuais funcionamentos em ambientes digitais, o conceito de discurso hegemônico e seus capitais simbólicos, a funcionalidade dos Arquétipos de Personalidade e os Estados do Ego presentes em uma interação discursiva publicitária. Este livro surgiu da esperança que nutro de que o ensino da publicidade cada vez mais estimule nos profissionais o senso crítico-criativo, projetando no “espelho do desejado amanhã” a imagem de uma sociedade mais justa e igualitária, tanto entre humanos quanto com as demais espécies. 


			





PREFÁCIO


			O livro Planejamento da criação publicitária: os arquétipos e a bússola cognitiva, escrito por Gabriela Lima, nasceu de estudos iniciados há mais de uma década. Fui testemunha e até “cúmplice” deles. Condição esta que me permitiu contemplar o fato de que seus pilares estruturantes foram, gradativamente, construídos sobre alicerces teóricos e conceituais brotados das muitas inquietações experimentadas no nosso cotidiano docente. Foram, portanto, tais inquietações que moveram a autora para o investimento em um amplo projeto pedagógico de ensino e prática da publicidade nesta contemporaneidade de essência digital.


			Desse modo, mesmo assumindo o meu entrelaçamento com o singular percurso investigativo da autora, já que tive o prazer e a honra – na condição de sua orientadora de mestrado e doutorado – de dialogar com ela em vários momentos das suas incursões teóricas e práticas, revisito agora este livro, fruto da tese de Gabriela, numa posição outra: de colega pesquisadora e docente do curso de Publicidade e Propaganda. Pretendo, com a necessária e efetiva troca de papel, lançar outro olhar sobre esta obra que tenho a feliz e importante tarefa de prefaciar.


			Em Arquétipos e a Bússola Cognitiva somos provocados, do começo ao fim, à reflexão e à análise do que se produz na Publicidade em todos os tempos, pois o entrelaçamento analítico, apresentado por meio do modelo multifatorial, nomeado aqui de Bússola Cognitiva da Retórica Publicitária, conduz-nos em um deep dive pelos postulados do planejamento publicitário e sua ancoragem para a criação de anúncios que possam ser considerados eficientes e eficazes em termos de argumentos, adesão e identificação com seus específicos targets. 


			Longe de concepções e associações simplórias, o livro aborda questões densas e verdadeiramente complexas, com uma leveza surpreendente e que nos convence em seus argumentos. São conceitos, reflexões, exemplos e análises que transcendem a perspectiva meramente descritiva, para relevar como a principal ponte entre o planejamento e a criação publicitária funda-se em um arcabouço teórico que une, além de outras postulações, a concepção de Arquétipos, Capital Simbólico, Tensões Culturais, Paradigmas Publicitários, Modelos Motivacionais e a teoria da Análise Transacional, esta última como a ordenadora das modalidades do interdiscurso publicitário.


			Em um recurso pouco usual, mas efetivamente diligente, o livro apresenta a estruturação de uma bússola, tendo como premissa a impossibilidade de utilização e a inexistência “de uma teoria única para analisar, racionalmente, e propor soluções criativas para a publicidade”. A Bússola Cognitiva, fruto da prática docente e incursões teóricas da autora, é construída e apresentada nesta obra como um ordenador coerente e potente das diversas e distintas teorias e metodologias de análise simbólica. 


			A autora, na proposição metafórica do seu trabalho, que aponta para a utilização de um instrumento de navegação como a bússola, providencia um mapa de viés “cartográfico”, suficientemente atual e amplo, que pode indicar correções e alinhamentos a serem feitos na localização precisa do planejamento da criação publicitária. Esse “mapa”, que registra o posicionamento das publicidades digitais, foi elaborado com o nome Sonar de Brand, consistindo na ferramenta que nos possibilita mapear “os níveis de polêmica e empatia em determinado entrave discursivo digital, além de localizar os discursos das marcas concorrentes e o feedback do público-alvo”. Trata-se, por conseguinte, de um completo exercício de descoberta.


			Cada capítulo deste livro é uma aula em si mesmo, em total diálogo com o ambicioso, mas alcançado, projeto pedagógico da autora. Talvez (não fugirei do confronto!) eu seja tão entusiasta desse projeto a ponto de me tornar “suspeita” ao falar dele. Contudo é fato que vi, de perto, as brilhantes conclusões de Gabriela Lima tomarem corpo, à medida que ela mergulhava, cada vez mais fundo, nas suas pesquisas e experimentos em sala de aula. O resultado desse investimento de tantos anos e fruto da construção coletiva do conhecimento que a autora elenca está aqui! Um livro que, exatamente como propõe seu título, transforma-se num eficiente “instrumento de navegação”, a bússola que faltava como norte pedagógico para o planejamento da criação publicitária, equipamento indispensável a todo e qualquer navegador, seja este um aluno, um publicitário, um professor ou todos eles.


			Portanto, desejo a todos uma excelente experiência de navegação!


			Prof.ª Dr.ª Karla Patriota


			Departamento de Comunicação Social e Programa de Pós-Graduação em Comunicação da Universidade Federal de Pernambuco 
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INTRODUÇÃO


			Fazer publicidade persuasiva não é fácil, independentemente do formato do anúncio e de sua complexidade. Persuadir requer planejamento, raciocínio lógico, pesquisa e sensibilidade. O principal objeto desta obra é o aluno e a aluna do curso de Publicidade e Propaganda. Esses estudantes costumam chegar ao curso superior com espírito alegre, pois ingressaram em uma carreira que lhes confere um status que é a mescla de artista persuasivo com técnico em novas tecnologias da comunicação. Sentem-se criativos, mobilizados em termos de “poder” e, não raramente, já sonham com altos salários. Alguns, ainda, sonham em gravar um anúncio memorável em uma badalada praia nordestina, cercado de pessoas jovens, sensuais e interessantes. Sonhos de liberdade e felicidade. 


			A cada semestre esses estudantes aprofundam a irmandade com seus colegas, o apreço pelos professores e desenvolvem uma identificação com sua escola, mas o sonho primeiro de felicidade parece ir se esfumaçando. Não raro, criticam professores pela abundância de exercícios que só abarcam uma parte, muito reduzida, das funções do marketing publicitário, ou porque esses são meramente teóricos. Os exercícios, que tendem a ser a repetição de técnicas da linguagem publicitária, auxiliam-nos a alcançar uma posição no mercado das agências publicitárias, mas, ao mesmo tempo, esses alunos relatam sentir um vazio ao constatar que “fazem bem o que mal sabem”. Essa sensação parece ser uma característica dos profissionais do mercado publicitário que, em geral, não costumam apresentar explicações globais e consistentes para os efeitos de persuasão nas suas peças publicitárias.


			Cases de planejamento publicitário de destaque como o Pense pequeno do Fusquinha, Real beleza da Dove, Todo mundo usa da Havaianas, Bombril 1001 utilidades e Apaixonados por carros como todo brasileiro dos Postos Ipiranga encantam os alunos que se perguntam como o planejador ou planejadora da criação publicitária ordenou conhecimentos para tais posicionamentos de marca. Qual é a possível metodologia para o “pensar” e o “criar” conjugarem-se em prol da resolução dos problemas publicitários? 


			Os alunos de Medicina, Letras, engenharias e Ciência da Computação, por exemplo, parecem perceber que sua área profissional possui um sistema teórico e metodológico para analisar o problema do cliente e para propor uma gama de possíveis soluções para ele, em função do tempo e recursos materiais e financeiros. Esses sistemas ancoram-se nos saberes da biologia, da matemática, da física ou da gramática, entre outros. 


			Aos discentes de publicidade é dito que apenas a intuição não é suficiente para ordenar o seu fazer profissional, que deve se aprofundar nas abordagens teóricas oferecidas no curso. Infelizmente, essas abordagens são percebidas pelos alunos como fragmentadas, não ordenando um sistema geral para fundamentar e ancorar as análises e estratégias da persuasão publicitária. 


			Neste livro, apresento um órganon1 da Publicidade, intitulado de Bússola Cognitiva da Publicidade, objetivando auxiliar os estudantes e profissionais a superarem o hiato existente entre os fundamentos do planejamento publicitário e a criação propriamente dita de anúncios. 


			O órganon parte do princípio de que não dispomos de uma teoria única para analisar, racionalmente, e propor soluções criativas para a publicidade. Defendo que sua base teórica e epistemológica tem a potência de auxiliar na ordenação de uma série de diferentes teorias e metodologias de análise simbólica. Simplificando: o órganon da Publicidade foi estruturado pela “bricolagem” que aflorou da minha prática em sala de aula. Ele é o fruto materializado do empirismo docente, da construção coletiva do conhecimento, das inúmeras tentativas e erros, em busca dos acertos.


			Com efeito, aplicando no ensino diversas abordagens teóricas, analisei a sua potencialidade em introjetar reflexões críticas para compreender os problemas da publicidade. Esta obra, portanto, é um ponto capitular da minha trajetória empírica, e deverá ser aperfeiçoada quando, futuramente, testarmos as novas hipóteses analíticas presentes na conclusão deste livro.


			Durante meu tempo de ensino da publicidade refleti sobre as competências profissionais que devem ser ensinadas aos alunos, analisando quais conteúdos teóricos, associados a quais exercícios práticos, são mais adequados para a formação dos estudantes de publicidade. Como feedback, observei a variação do “brilho nos olhos” dos estudantes, as expressões físicas de engajamento nos debates sobre a análise e a criação de anúncios, as declarações orais de contentamento de alguns com o retorno afetivo à professora e as sugestões e críticas desses discentes.


			Os alunos, diariamente, observam a existência do fenômeno da publicidade, no qual os apelos os estimulam e os intimidam. Observam a publicidade como o peixe observa a água, ela está por todos os lados, mas, comumente, não sabe como explicá-la. Na universidade há a naturalizada tarefa epistemológica de relacionar teorias com as práticas inerentes às atividades humanas. Todas as tentativas que empreendi na docência não me possibilitaram a sensação do alívio de encontrar a teoria única para analisar e orientar o fazer do planejamento da criação publicitária. 


			Infelizmente não localizei, em teorias globais como a marxista e a Psicanálise, uma teoria geral para a produção do valor mercadológico e do consumo, associado a uma tipologia estética para a criação publicitária. De fato, acredito que devemos estimular os alunos a analisar os cases publicitários exemplares e passar briefings para serem solucionados por terem problemas mercadológicos semelhantes. Mas como orientar a realizar as análises da eficácia publicitária?


			Constatei que o aluno costuma ficar confuso diante da miríade de publicidades, com formas e funções muito heterogêneas. A Bússola Cognitiva da Publicidade se propõe, justamente, a auxiliar esse estudante a construir a percepção de um sistema de classificação, partindo dos Paradigmas da Publicidade2, 3. 


			Os Paradigmas da Publicidade (capítulo 1) sintetizam quais funções mercadológicas são dominantes para as demandas de cada época histórica. Por exemplo, em torno dos anos de 1920, o paradigma publicitário Aida (atenção, interesse, desejo e ação) tinha como função capital ser pedagógico, ensinando aos camponeses recém-chegados ao meio urbano e à classe média em ascensão a operarem a industrialização no lar, com eletrodomésticos como geladeiras, liquidificadores, batedeiras, rádios, televisores etc. Essa função publicitária, de ser didático para ensinar a usar um novo produto, pode ser replicada no atual Paradigma Prosumer, na medida em que ensina uma rede social digital a utilizar um novo tipo de celular, por exemplo.


			Os alunos, percebendo que em cada paradigma estão atuantes funções publicitárias dos paradigmas anteriores, prescindem de estímulos para a compreensão de que o planejamento da criação deve se diferenciar a partir da análise do Mapa Cultural do usuário (capítulo 2), dos Arquétipos operantes (capítulo 3) e das publicidades da marca concorrente (capítulos 4 e 5). 


			O órganon da Publicidade, no item Sonar de Marca (capítulo 5), por meio de pressupostos teóricos de Bourdieu4 e Douglas5, sistematiza gráficos para perceber o movimento que a publicidade e a marca concorrente estão fazendo para escalar a hierarquia social. Acredito que, ao analisar o Sonar de Marca, o aluno ou profissional pode perceber que a marca do seu produto é uma pequena Organização Não Governamental (ONG) que atua na proteção de mulheres, que faz uma negação do status quo6 débil, e que sua concorrente também está na mesma diagonal de negação ao status quo, porém de forma intensa. Tais constatações, por exemplo, de cara já eliminam para a pequena ONG campanhas de alto custo de mídia, podendo ser indicado tirar partido das redes sociais com a propagação de seus discursos.


			A ONG acima, na busca por diferenciação entre suas congêneres de prestígio nacional e internacional, planeja atuar no cenário local da sua cidade e essa referência é vaga em termos de uma imagem símbolo. A apresentação do conceito de Arquétipo7, 8 surge para proporcionar orientações de personalidades que conferem a subjetividade necessária aos anúncios. Os alunos, a partir da simulação de se conceber no lugar da fala do prestativo e amante9, por exemplo, terão ideias do conteúdo, dos apelos afetivos e do tom dos seus anúncios.


			Esses alunos, a partir do posicionamento publicitário evidenciado na análise da concorrência, pelo Sonar de Marca, estarão aptos a criarem os formatos publicitários demandados, em total sintonia com os postulados do Interdiscurso10 e da Bissociação Ideativa, de Koestler11. 


			Esta obra é o terceiro volume da série Planejamento de Criação Publicitária12, que apresenta, como essência da criação publicitária, o hibridismo entre Imagem de Base e Imagem de Impacto13. Tal hibridismo foi útil para auxiliar na compreensão do atual paradigma da criação publicitária de prosumerismo, no qual os próprios consumidores produzem a mensagem publicitária que é destinada ao seu grupo social. Esta obra, por conseguinte, faz parte do empenho para ordenar uma explicação sobre a lógica da publicidade digital, na qual o consumidor é um coautor da sua comunicação. 


			Acredito que, para analisar as razões que transformam consumidores em prosumers14, não devemos tanto à influência das novas tecnologias para fomentar a produção das publicidades. Acredito que as “demandas simbólicas versus as possibilidades tecnológicas” formam uma só unidade em cada fase da história. Porém a minha análise valoriza centrar-se em um dos ângulos desse binômio, não enfatizando a lógica das tecnologias digitais para entender a ordenação da publicidade. Dou ênfase na análise das necessidades simbólicas do indivíduo contemporâneo, que exigem a disponibilização de determinadas tecnologias da comunicação publicitária.


			Como exemplo de que não nos interessa partir dos estudos tecnológicos para entender a estruturação da comunicação publicitária prosumer, temos como referência a eolípilia. Na Grécia Antiga, Heron de Alexandria, no século I d.C., construiu a eolípilia, a primeira máquina a vapor a ser documentada, que consistia em uma bola de ferro cheia d’agua que, ao transformá-la em vapor, a fazia girar, para a diversão dos espectadores. Esse protótipo poderia gerar força de trabalho, que na Inglaterra vitoriana poderia ter entusiasmado à criação do tear a vapor, para superar em preço e volume a produção dos outros países. 


			Porém os gregos antigos não transformaram a eolípilia em uma máquina agrícola ou em arma de guerra, pois em uma sociedade cujo trabalho era realizado pela população escravizada, e a guerra “cara a cara” era uma questão de honra entre guerreiros, não havia o anseio pelas tecnologias para realizar os trabalhos dessa sociedade.


			Na Grécia Antiga havia, também, um protótipo de democracia nas discussões na praça pública, chamado de Ágora, em que a elite masculina aristocrata tomava decisões sem a participação da maioria da população, que era composta por mulheres, indivíduos libertos e escravos. Porém, em algumas ocasiões quando não estavam sob ditaduras, a elite grega tomava decisões pelo processo democrático de votações. Essa prática consiste no nosso protótipo para a democracia moderna, que tenta atingir a universalização dos seus princípios, tornando-se extensiva aos descendentes atuais daquelas mulheres, dos indivíduos libertos e dos escravizados. 


			A minha digressão aqui, ao recordar a eolípilia e a Ágora nesta introdução, é para pavimentar a defesa da minha crença de que as dinâmicas de interação das redes sociais digitais, possivelmente, são uma resposta ao anseio por igualitarismo e autoconsciência das minorias sociais. As redes sociais digitais parecem ser um meio produtivo para engajar as minorias sociais no sistema de consumo da sociedade capitalista, minorias que poderiam colocar em risco esse sistema caso continuassem sendo excluídas. Dessa forma, não apenas passam a ser estimuladas a consumir produtos e serviços, como a introjetar a lógica e os valores do sistema capitalista. Possivelmente, os descendentes dos antigos escravizados gregos estão sendo atendidos pelas redes sociais digitais, para se sentirem livres, autônomos e igualitários, à semelhança da aristocracia grega com seus pares. 


			O protótipo da eolípilia pode ser considerado um parente longínquo do primeiro computador, o Eniac, que pesava 30 toneladas e ocupava uma área de 180 m². O Eniac hoje pode ser visto como uma engenhoca, mas graças ao seu aperfeiçoamento evoluíram as tecnologias da informática que possibilitaram o surgimento das redes sociais digitais. O que responde, a meu ver, à necessidade de intensificar o sistema de produção industrial e a circular montantes de informação e produtos de consumo. Bem como responde ao anseio de todos os indivíduos sentirem que podem opinar e participar, simbolicamente, nas decisões da cena pública, sendo a continuidade de uma aspiração civilizatória de ampliar a Ágora para todos os cidadãos ou, ao menos, a todos os cidadãos que sejam potenciais consumidores.


			A nossa sociedade, possivelmente, tem como objetivo dar acesso ao modelo de consumo das elites sociais para as minorias sociais15, para todos os indivíduos consumidores e de modo cada vez mais intenso. Objetivo esse que exige que direitos da elite social sejam estendidos, de fato, para as minorias sociais, seja por pastiche, em ritmo lento ou intenso, dando a sensação de dignidade a essas minorias, com vistas a acelerar o sistema de consumo capitalista. 


			Um dos objetivos deste livro, portanto, é o de analisar, nos exemplos de publicidades nas redes digitais, como ocorre a valorização das minorias sociais para integrarem a sociedade de hiperconsumo. Sendo esse um processo teórico amplo, nossa incursão pretende segmentar a análise nos consumidores digitais do gênero feminino, principalmente por sua atual demanda do livre acesso às informações, do poder de se pronunciar publicamente e do direito de obter respostas das instituições da esfera pública e privada, direito que, anteriormente, estava confinado às elites do gênero masculino e que agora estão acessíveis às consumidoras.


			Parece jocoso associar direitos democráticos da esfera pública com a esfera do consumo privado, no tocante ao consumo de produtos banais, mas em parte é assim que se processa o sistema de persuasão no consumo nas redes sociais digitais. Há uma lentidão da sociedade para realizar as macrotransformações no sistema previdenciário, de saúde pública, educação e na terceirização do regime empregatício, contudo o consumidor tem percebido rápidas mudanças nos seus direitos à cidadania no âmbito de produtos e serviços, especialmente associando o ato de consumo com a conquista da liberdade e da felicidade pessoal. O que nos exige analisar a publicidade quanto linguagem de democratização do consumo.


			Ciente de que a análise da origem, constituição e finalidade das redes sociais digitais é de uma estruturação muito ampla, outro objetivo nesta obra é o de analisar o processo do ensino da publicidade digital, baseado no modelo que denominamos de Bússola Cognitiva da Publicidade (capítulo 1), composto pela análise do conflito na opinião pública das marcas concorrentes, que denominei de Mapa Cultural (capítulo 4); pela análise dos Paradigmas do planejamento da criação publicitária (capítulo 1); pela associação dos Arquétipos, para a construção da personalidade das marcas publicitárias (capítulo 3); e pelo “tom” empregado nas transações comunicativas (capítulo 6). 


			Conforme dito anteriormente, o processo metodológico tomou como referência as observações empíricas da minha prática como docentes de publicidade. A partir da leitura da história da publicidade, apresento em sala de aula análises de peças publicitárias, tomando como referência a evolução dos paradigmas publicitários. Após os alunos realizarem uma bateria de análises de diversas publicidades e demonstrarem perceber que há uma lógica na estrutura de linguagem, com explicações históricas e sociais que emergiam na materialidade publicitária, além da intuição presente no ato criativo, fui estimulada a analisar e evidenciar outros processos lógicos para a fundamentação do planejamento da criação.


			Na leitura dos teóricos do consumo, encontramos em Mary Douglas16 o modelo de Diagonais Culturais do Consumo, que me estimulou a ordenar um mapa que evidencia, ao aluno e ao profissional, o conjunto de valores culturais que estão em choque. O Mapa Cultural, a partir das Diagonais de Mary Douglas, demonstra que só é possível analisar uma marca publicitária em dupla. Entendemos, por exemplo, a evolução do discurso da Coca-Cola em confrontação com o jogo de tensões em relação ao discurso publicitário da Pepsi-Cola e demais marcas de refrigerantes. 


			O discurso publicitário é explicitamente dialógico, pois toma sentido ao se analisar o jogo de tensões retóricas com a marca concorrente. A ordenação, em sala de aula, de diversos mapas com os diferentes posicionamentos de marcas concorrentes iluminou o olhar de alunos ao perceber que a lógica de analisar o discurso das marcas de adesão ao status quo e de negação também revela estratégias discursivas que não se atêm, apenas, à genialidade intuitiva dos planejadores da criação publicitária.


			Em sala de aula, para transcender as lógicas abstratas do Mapa Cultural e dos Paradigmas Publicitários em efetivas redações publicitárias, empreguei diversos modelos de construção de marcas publicitárias, obtendo melhor retorno criativo por meio da teoria junguiana dos Arquétipos17. Os Arquétipos, concebidos como ordenadores de personalidades de marcas, apresentaram aos alunos um norteamento de quais verbos devem ser associados aos adjetivos que o briefing solicita que sejam agregados à imagem de marca, para superar o discurso da concorrência.


			Para materializar redações que provoquem a interatividade intrapsíquica, os alunos foram convidados a realizar exercícios, que incialmente selecionei no livro Criação na Propaganda, de Roberto Menna Barreto18. Os exercícios propostos pelo autor estão, em geral, sob a chancela do conceito de Interdiscurso, definido por Kristeva19, que foi sintetizado no choque entre Imagem de Base versus Imagem de Impacto20, por Tavares. 


			No percurso didático deste livro, apresentado aqui na introdução de forma apenas panorâmica, descrevo como a Bússola Cognitiva da Publicidade, operada pela ótica da Análise Transacional21, 22, em termos gerais, privilegia uma metodologia histórica e prática (capítulo 6). 


			Assim sendo, observei, em sala de aula, que os alunos atingem uma compreensão sistêmica do processo de planejamento da criação publicitária quando compreendem a história da evolução da linguagem publicitária e sua composição a partir da evolução do conceito cultural de felicidade e liberdade, defendido por Ordens Imaginadas23. O aluno, ao ter uma compreensão histórica de um paradigma publicitário, além de entender a relação entre um tipo de tecnologia versus a linguagem publicitária, compreende como sua lógica pode ser utilizada na atualidade para resolver problemas similares de persuasão social.


			Acredito que os processos de produção, na sociedade contemporânea, sejam fruto do aperfeiçoamento de antigas invenções, cujas funções são readaptadas para as necessidades da sociedade atual. A eolípilia ordenava uma estrutura fechada com saída compressiva de movimento, estabilizada em um suporte fixo e com uma fonte de energia, sistema readaptado para as máquinas informáticas modernas. A Ágora, por sua vez, organizava um grupo social em um espaço físico comum, onde todos possuíam a mesma capacidade de expressar suas ideias para tomar decisões que influenciariam a vida dos participantes. 


			A percepção da estrutura simbólica das redes sociais digitais, como simulacro da Ágora, permite aos alunos analisar como ocorre sua comunicação, evidenciando processos de alienação ou de conscientização coletiva, tendo a “liberdade individual” como parâmetro para a felicidade humana. Nesse processo, são estabelecidos entraves polêmicos e empáticos, que podem ser conduzidos por meio da utilização de arquétipos da personalidade, aliados à modulação do tom empregado pelas marcas.


			Para auxiliar na análise e aplicação do modelo pedagógico proposto nesta obra, foram selecionados diversos exemplos publicitários, dando ênfase aos anúncios veiculados na rede social digital Facebook24 e direcionados ao público do gênero feminino. 


			As mulheres brasileiras representam cerca de 51,4% da população, e são responsáveis pelo sustento de 37,3% das famílias, segundo o IBGE (2013)25. Apesar de o público feminino ser de extrema importância para o consumo de bens e serviços, não raro as marcas comerciais parecem enfrentar dificuldades em orquestrar argumentos publicitários em coerência com os ideais de felicidade, liberdade da mulher contemporânea e do discurso feminista. Logo, as publicidades direcionadas ao público feminino, veiculadas em redes sociais digitais, oferecem uma gama de nuances discursivas que auxiliam os alunos a compreenderem não apenas as estruturas da linguagem publicitária, como também sua função e importância nos contextos socioculturais. 


			Espero que, por meio da Bússola Cognitiva da publicidade, possa contribuir com um modelo de ensino que, além de orientar o “fazer prático”, auxilie os alunos a refletirem sobre o “fazer estratégico”, levando-os a perceberem a publicidade como um contrato de comunicação civilizatório, pautado pelos princípios de liberdade e felicidade de dada sociedade, em determinado período histórico.
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			OS PARADIGMAS E OS ARQUÉTIPOS COMO CONSTRUÇÃO DE MARCA PUBLICITÁRIA


			É perceptível, por parte dos professores, que os alunos de publicidade e propaganda costumam desejar duas orientações pedagógicas: uma mais breve e superficial e outra mais sistemática e profunda. Alunos com perfil mais “prático” querem saber criar publicidades que estejam em moda, visando a sua rápida inserção no mercado. Os alunos com perfil mais “analítico” desejam uma compreensão teórica do sistema de persuasão publicitária, para obter uma percepção panorâmica sobre o tema. 


			Os primeiros, os práticos, costumam se sentir felizes se seus clientes estão satisfeitos com o que fazem para efeito a curto e médio prazo. Já os alunos analíticos possuem uma angústia ontogênica, necessitam saber o porquê das coisas. Buscam entender porque devem propor tal ou qual cadeia simbólica, a longo prazo, para resolver um problema de comunicação. Necessitam de um sistema de diagnóstico do problema de comunicação do cliente e de saber como analisar os meios mais eficazes para a construção da marca a curto, médio e longo prazo.


			Os alunos de Publicidade que demandam um ensino técnico e prático têm em livros como Redação Publicitária: a prática na prática 26 técnicas para definir uma palavra chave associada ao produto, como no caso da palavra leveza para um sabonete, e associar imagens visuais que traduzam esta palavra: como nuvens, cor branca, tecidos suaves e plumas. Esse processo resulta em uma publicidade com uma pequena pluma branca ao lado do sabonete na cor branca com fundo também branco.


			Essa técnica de equivalência semântica funciona, pode salvar o estágio dos alunos, pois agrada a gestores de agências do mercado. Mas, ao deixar de analisar fatores do contexto social como a publicidade da concorrência, o histórico das publicidades anteriores desse sabonete que vem formar uma cadeia significante e as expectativas de crescimento no mercado, essa publicidade pode ser completamente inócua ou até contraproducente.


			O ideal do ensino universitário da publicidade deve ser conceber as marcas publicitárias como Instituições Sociais, como Ordens Imaginárias27. Uma ordem imaginária consiste em uma “ficção” intersubjetiva, criada por humanos. Uma marca, por mais que possua instalações físicas, empregados, direitos e deveres, é constitutivamente virtual, sendo uma ordem imaginada. Assim como a democracia, o nazismo, os direitos humanos, as ideologias e as religiões. 


			Essas construções intersubjetivas humanas são capazes de interferir diretamente em aspectos objetivos da vida de indivíduos: a democracia pode ser responsável por permitir a liberdade de expressão, os direitos humanos por permitir a integridade física, as ideologias pela morte de populações inteiras, as religiões por ditar comportamentos e interferências em corpos, por exemplo. 


			Por mais valiosas que sejam essas instâncias (direitos humanos, ideologias e religiões, entre tantas outras) para diversas culturas, todas se configuram em ordens que foram imaginadas por humanos, sem posse de um corpo físico e tangível, existindo apenas no imaginário coletivo de uma cultura. E é nesse contexto em que se encontram as marcas.


			Coca-Cola, Nestlé, Volkswagen, Havaianas e Nike podem ser concebidas não apenas como meras produtoras de um volume de produtos e da reverberação de um vozerio publicitário. É necessária uma maior carga teórica para analisar como as marcas se expressam e evoluem como instituições que defendem valores sociais por meio de ordens imaginadas28. 


			As humanidades e as ciências sociais dedicam a maior parte de suas energias a explicar como a ordem imaginada é tecida na trama da vida. No espaço limitado à nossa disposição, só podemos arranhar a superfície. Três fatores principais impedem as pessoas de perceberem que a ordem que organiza nossa vida só existe em nossa imaginação: A ordem imaginada está incrustrada no mundo material. […] A ordem imaginada define nossos desejos. […] A ordem imaginada é intersubjetiva.29. 


			A própria publicidade configura-se em uma ordem imaginada. Como aponta Harari30, caso uma sociedade resolva deixar de acreditar em bactérias, elas não deixarão de existir e de oferecer os mesmos riscos e benefícios à saúde dos incrédulos. Bactérias são algo objetivo, crer ou não nelas não as impede de existir. Caso a mesma sociedade resolva deixar de acreditar em direitos humanos, machismo, Deus ou na supremacia branca, essas ideologias deixam de existir naquela cultura, dando espaço a outras ordens imaginadas. 


			Ordens imaginadas são subjetivas, criações humanas. A publicidade, caso uma sociedade resolva não crer mais em sua existência, deixaria de existir também, assim como sua capacidade de causar malefícios e benefícios sociais. Portanto, a publicidade depende do “crer” humano para se configurar como ordem imaginada, assim como o dinheiro, as fadas e o Capitalismo. 


			A defesa dessas ordens imaginadas e seus valores sociais não é neutra. No afã para obter hegemonia econômica, as marcas concorrentes ordenam um choque entre correntes de opinião pública. As marcas publicitárias, em grande parte, retiram da sociedade civil o protagonismo no embate dessas correntes de opinião pública e ganham primazia por serem uma das variáveis fundamentais para analisar como evolui o processo de instituição dos desejos e valores civilizatórios.


			Para uma maior abordagem teórica do consumo e publicidade, contamos com uma bibliografia no campo da sociologia, utilizada no ensino da publicidade, com pressupostos macrossociológicos como os chamados “teóricos do consumo”. Veblen31 lança a ideia de consumo conspícuo como uma “patologia do reconhecimento”, por meio da qual o consumo de bens e serviços se dá para assinalar posições sociais, assim como para o indivíduo se posicionar como “alguém” na trama social. 


			Collin Campbell32, por sua vez, observa que a identidade do indivíduo deve ser encontrada em nossas reações aos produtos e não nos produtos em si. Também aponta para a necessidade do monitoramento de nossas reações a esses produtos, observando nossos gostos e desgostos. Segundo o autor, é assim que “começaremos a descobrir quem ‘realmente somos’”. Além desses, contamos como pressupostos de Bourdieu33 sobre habitus e o Capital Simbólico. 


			Esses autores da sociologia são utilizados de forma pertinente no ensino do planejamento da criação publicitária, mas não parecem elucidar como ordenar a criação da linguagem publicitária. Outro tipo de bibliografia, com viés macro teórico, tem uma abordagem semiológica e linguística, com Péninou34, que analisa a semiologia publicitária e define a publicidade como uma linguagem específica que, nesse caso, tem como função principal o agente econômico. 


			Péninou também defende que não existem produtos naturalmente distintos, a distinção social só surge quando lhes damos um nome (marca) e uma “alma”. Para o autor existem três atos publicitários fundamentais para a inclusão de produtos no ciclo social de consumo, sendo: nomear, qualificar e exaltar. 


			Já Vestergaard e Schroder35 demonstram como o ato de consumo passa a ser percebido como um substituto à democracia, confundindo os conceitos de consumidor e cidadão a partir da concepção de liberdade e igualdade. Para eles, manter-se dentro dos limites do mercado significa “mascarar e esconder os fundamentos antagônicos da sociedade capitalista, pois só no mercado os direitos básicos e presumivelmente inalienáveis da liberdade e da igualdade têm algum valor prático.”. Porém, Peninou e Vestergaard e Schroder não explicitam como adequar a linguagem publicitária a esses contextos sociais e mercadológicos. 


			Acredito que para conceber um ensino de publicidade, que estabeleça uma ponte entre o planejamento de uma marca e a correspondente criação publicitária, é preciso definir quais são as competências cognitivas necessárias para promover o processo de persuasão. Esse conhecimento, semelhante ao do engenheiro e do informático que têm referência na Matemática e do médico na Biologia, na publicidade possui como centro ordenador da sua competência o saber milenar da Retórica 36.


			Para Aristóteles (s/d), o questionamento fundamental da retórica é como gerar credibilidade na audiência e, para isso, não há uma causa única, sendo necessário convergir positivamente em um mesmo discurso as instâncias do logos, ethos e pathos. O desequilíbrio em um desses componentes compromete a eficácia persuasiva. 


			Logos, para Aristóteles, consiste no fato de se no discurso as ideias fazem sentido para sua plateia. Como, em geral, o orador não pensa exatamente como a plateia, o “logos retórico” consiste, em grande parte, em uma tradução da ideia do orador para o nível cognitivo da plateia, visando a tornar essa ideia relevante ao fazer sentido para a compreensão do grupo social que a plateia representa. 


			O Ethos consiste no fato do orador ser considerado possuidor de notório saber para a sua plateia, sobre um determinado tema. Caso o orador possua ethos sobre o tema, terá credibilidade. São ethos bastante distintos o do pronunciamento depreciativo sobre as mulheres caso proferido por um funcionário de construção civil ou pela candidata à presidência da república. Já um conselho para resolver a construção de uma casa terá uma credibilidade bem distinta com o ethos se é proferido por um pedreiro ou pela candidata política. 


			Já o Pathos é a conexão emocional do orador com o público. As ideias podem estar adequadas ao entendimento e desejo da plateia (logos) e a fonte pode ser percebida como confiável sobre o que é dito (ethos), mas as pessoas podem não estar emocionalmente receptivas para introjetar suas ideias. O orador deve provocar um ambiente emocional positivo para a absorção de suas ideias, o que acontece, comumente, contando uma história que emocione positivamente (pathos).


			Como exemplo da necessidade de equilibrar o triângulo áureo da retórica, temos no livro do Pequeno Príncipe37 a parábola de um astrólogo turco que descobriu um novo planeta e, ao apresentar no ocidente suas descobertas científicas, não conseguiu persuadir da importância das suas pesquisas. Porém, ao voltar e fazer uma apresentação com as mesmas ideias (logos), não usou roupas turcas como na ocasião anterior, mas optou por usar roupas ocidentalizadas consideradas apropriadas a um cientista e, assim, conseguiu persuadir sobre a importância das suas descobertas. A roupa “adequada” a um cientista gera na plateia, nesse caso, a percepção do seu ethos de detentor do saber científico.


			O astrólogo turco do Pequeno Príncipe deve ter ordenado racionalmente as suas ideias (logos), deve ter mantido sua fala com ar de simpatia, com expressões de emoção tranquila (pathos), o que reforça que possui o ethos de um cientista. Por outro lado, para uma plateia ocidental, quando usou roupas típicas da Turquia, ele não ganhou credibilidade como imagem de cientista.


			Aristóteles escreveu sobre Retórica38 há mais de dois mil anos, aproximadamente, período em que os atos persuasivos costumavam ocorrer por meio de um orador que discursava para uma plateia da sua mesma classe social, que era minoria (quantitativa) da elite dominante. Na contemporaneidade, constantemente, a persuasão não ocorre no contato direto do orador com a plateia, as máquinas eletrônicas permitem que a publicidade atinja diversos públicos com subculturas diferenciadas. 


			O salto de milênios que obriga uma elite dona de empresas modernas a falar diariamente para “periecos” e “ilotas”, não desfaz o emprego analítico do triângulo áureo retórico (logos, ethos e pathos), na realidade o reforça por nos exigir o aprofundamento do conhecimento racional em cada um deles. Na esfera do logos, somos estimulados a pesquisar como segmentos distintos dos consumidores empregam determinadas lógicas para interpretar as promessas de consumo na publicidade. No tocante ao phatos, é necessário analisar quais emoções são adequadas para reforçar logos publicitários específicos. E, especialmente, é necessário aprofundar os conhecimentos sobre o ethos dos perfis digitais, analisando como seus gestores e seus cenários digitais possuem eficácia persuasiva graças à credibilidade associada à estética da sua representação social.


			Neste livro, não concebo que existam dois ou três tipos de publicidade, como a impressa, a eletrônica e a digital. Da mesma maneira, não considero que exista uma teorização para o termo propaganda e outra para publicidade. Concebo que só há uma publicidade, com uma competência cognitiva para ordenar o saber retórico. O que muda no desenvolvimento histórico são as lógicas de aplicação dos conceitos de logos, ethos e phatos. 


			As microplateias das redes sociais digitais exigem estéticas adaptadas às suas teleologias, para as quais creem que deve ser a idealização do seu futuro de vida para tornar viável seus sonhos de felicidade, formulados a partir dos valores pertencentes a ordens imaginadas39. Enquanto os direitos humanos localizam a felicidade na liberdade individual, o capitalismo a localiza no acúmulo de bens, o catolicismo na dignidade de espírito, o nazismo na pureza da raça ariana e a ciência na descoberta de novas teorias. 


			O usuário de uma rede social identifica como ethos se a estética de uma postagem corresponde aos valores do seu grupo social, o que referenciamos em Mary Douglas40 como valores de adesão ao status quo ou do grupo rival, de negação ao status quo 41. A definição do ethos de uma comunidade digital de Apoio ou Crítica ao status quo deve equilibrar um logos e um pathos adequado a uma dessas duas correntes culturais.


			Para fundamentar como a publicidade e, em especial, a chamada publicidade digital pode gerar credibilidade retórica, elenco quatro competências cognitivas que podem equilibrar o triângulo áureo retórico de logos, ethos e pathos. Elas formam a Bússola Cognitiva da retórica publicitária (fig. 1) e atuam concomitantemente para estruturar a formação da competência cognitiva.
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			FIGURA 1 – QUADRADO DAS COMPETÊNCIAS SEMIÓTICO COGNITIVAS PARA PROMOVER A PERSUASÃO PUBLICITÁRIA


			FONTE: Elaboração da autora


			Um aluno de publicidade, para realizar com eficácia sua capacidade de persuadir, deve ter a percepção de um “mapa cultural” dos macro valores que geram credibilidade na sua época histórica; perceber a evolução dos paradigmas históricos dos conceitos publicitários42, assim como a função exercida pelos Arquétipos43, 44) e a materialização de anúncios publicitários por meio de Interdiscursos45 e sua Análise Transacional46.


			O aluno de publicidade “ideal” (sendo do tipo prático ou analítico) deve compreender os valores históricos da sociedade em que vive, entendendo que os valores de subserviência a um senhor feudal, por exemplo, deram lugar à crença nas liberdades individuais na sociedade capitalista e seu quadro de possibilidades e ilusão na Era da Economia Flexível47, 48. 


			Essa compreensão social é necessária para que o aluno saiba analisar que uma publicidade de um carro no campo, por exemplo, sob o conceito de “liberte-se da burocracia”, possui uma promessa de felicidade desejável enquanto busca de liberdades individuais, mas isso ocorre de forma autodestrutiva, pois ao aceitar os valores desse anúncio o indivíduo estará justamente se submetendo à burocracia capitalista que pretende negar.


			Dessa forma, o aluno ideal é levado a refletir sob um dilema ético na presente fase histórica: anúncios que não assumem os valores das liberdades individuais, de um “você pode tudo que quiser”, infelizmente tendem a não gerar credibilidade persuasiva. Logo, diante da abstração histórica, concebemos que devem ser elaborados mapas culturais49 para o aluno ideal – por apresentar um quadro de temáticas persuasivas referente à época histórica. 


			No campo da história da publicidade, é perceptível que em distintas épocas foram orquestrados diferentes formatos publicitários visando a determinados objetivos mercadológicos e sociais, conforme o contexto cultural vivenciado pela população. Os Paradigmas Publicitários, e suas finalidades particulares, foram se estruturando e se reformulando a partir de sua capacidade de obter resultados positivos, surgindo um novo paradigma conforme a necessidade de persuasão. 


			1.1 OS PARADIGMAS PUBLICITÁRIOS


			Conforme evidenciado na pesquisa de mestrado A Publicidade do Terceiro Setor nas Redes Sociais Digitais: o contrato de comunicação bidirecional 50, com base em Eguizábal51, um paradigma ou modelo publicitário é responsável por orientar a criação publicitária em uma época histórica, por meio da especificação de um tropos, o lugar de partida da criação para provocar uma percepção original, adequada (a marca) e cognitivamente simples de ser entendida pelo consumidor. O Paradigma privilegia os atributos tangíveis do produto, ou os sentimentos subjetivos do seu consumidor, ou organizar narrativas adaptadas aos meios tecnológicos, entre diversas possibilidades.


			Cada época na história da produção e consumo teve o seu correspondente paradigma de publicidade. Isso não significa que todos os anúncios de uma época sigam o mesmo paradigma publicitário. Ao término de um período histórico, o paradigma dominante declina no seu papel de liderança em estimular o consumo, mas sua função de modelo de organização discursiva continua a atuar em concomitância com o novo modelo dominante e com modelos anteriores, desde que seja o mais adequado ao problema publicitário da marca em questão. A cada era histórica, portanto, os publicitários precisam dominar mais conhecimentos sobre os paradigmas da publicidade, pois todos eles podem ser úteis para o planejamento mercadológico. 


			A publicidade, enquanto micro campo de poder52, possui sua evolução de paradigmas históricos, moldados conforme os valores hegemônicos de cada período. No paradigma Aida (atenção, interesse, desejo e ação), dominante na década de 20, a publicidade dava aulas de como manejar os novos aparelhos da cidade enquanto “máquina para viver”. Um exemplo disso é a cooptação de um camponês imerso nos valores da evolução biológica da natureza, para os valores do “vazio de fábrica” 53, introjetando a lógica da racionalidade industrial na vida privada do cotidiano urbano. Uma geladeira (fig. 2), que hoje pode parecer um objeto de simples manuseio não o era para os camponeses que emigravam em massa para as cidades, assim, os anúncios auxiliavam na orientação para utilização. 
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			FIGURA 2 – PARADIGMA AIDA: ANÚNCIO DA BRASTEMP COM ETAPISMO


			FONTE: <http://www.propagandasantigas.blogger.com.br/>. Acesso em: 05 fev. 2015. 


			O aluno ideal da publicidade deve saber analisar como no paradigma publicitário seguinte, USP (Unique Selling Proposition)54, a competência exigida ao planejador da criação publicitária consiste em gerar desejo de comprar destacando uma única diferenciação tangível acima dos produtos concorrentes. Diferentemente do paradigma anterior, informar e instruir não eram os principais focos dessas publicidades, mas a diferenciação dos concorrentes por meio de um benefício concreto do produto, em uma sociedade das décadas de 30-50, já urbanizada, em franca aceleração econômica e privilegiando a racionalidade. 


			O anúncio da marca M&M´s (fig. 3), por exemplo, evidencia como diferencial do produto o fato de “derreter na sua boca e não na sua mão”. A marca poderia enfatizar também sua qualidade, preço ou ingredientes (atributos tangíveis), porém investiu em focar apenas em um atributo tangível como forma de se distinguir da concorrência. 
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			FIGURA 3 – PARADIGMA USP: M&M´S DEU ÊNFASE A APENAS UM ATRIBUTO DO PRODUTO


			FONTE: <https://i.pinimg.com/originals/f2/af/b4/f2afb4d7caada1f46afe20222cdb0407.jpg>. Acesso em: 05 fev. 2015 


			Já o paradigma IM (Imagem de Marca), dominante nas décadas de 60-80, diminui a relevância na racionalidade das escolhas humanas, pois defende que se gera diferenciação ao valorizar um produto pelo status social do personagem que usa o usa. A atuação cênica dos personagens dos anúncios que pode ser analisada por Veblen55 enquanto etiqueta e valores da sociedade conspícua, e pelo conceito de gosto em Bourdieu56. Nesse paradigma, o enfoque está na subjetividade do indivíduo. 
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			FIGURA 4 – PARADIGMA IM: CAMPBELLS ENFOCA O PRAZER SUBJETIVO NO CONSUMO


			FONTE: <http://www.jonwilliamson.com/template_permalink.asp?id=1218>. Acesso em: 05 fev. 2015


			O paradigma seguinte, de Posicionamento57, volta a valorizar os valores da racionalidade nas escolhas humanas, apesar de ser representado por atores referenciados nos “estilos de vida”58, logo, o enfoque está na hibridização da racionalidade com a subjetividade humana. Predominante nas décadas de 1980, 1990 e 2000, o Posicionamento apresentava o hibridismo que David Ogilvy59 sintetizou como o espírito do Posicionamento publicitário: “o que o produto faz, com qual benefício, para quem”. Ogilvy utiliza como exemplo os anúncios dos sabonetes da Dove, que não foram posicionados para homens após atividades de trabalho, mas para jovens mulheres casadas que se preparavam para a chegada do marido, usufruindo do benefício do sabonete que lava ao mesmo tempo em que hidrata. 
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