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APRESENTAÇÃO


			A publicidade apresenta-nos um mundo fascinante, onde 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 darem liberdade para as crias se sujarem 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 fluida, mas como se fossem parte da realidade concreta. 


			A meu ver, a publicidade não promove produtos e serviços. Ela 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 7 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, bem como tornar reflexiva a prática dos profissionais no mercado de trabalho.


			Nesta obra, A Construção Estética, ofereço pontos de partida para o planejamento da criação da Direção de Arte, tendo como cases campanhas do Terceiro Setor. Também apresento a técnica de Bissociação Ideativa, que julgo ser de fácil compreensão e aplicação por parte dos criativos que buscam aprender a planejar layout. Para isso, abordo um brevíssimo resumo da História da Arte e do Terceiro Setor, apresento tipologias de mensagens visuais e dou ênfase na análise dos anúncios de causas socioambientais. Essa escolha deu-se pela esperança que nutro de que a publicidade, cada vez mais, projete no “espelho do desejado amanhã” a imagem de uma sociedade mais justa e igualitária, tanto entre humanos quanto com as demais espécies.


			A autora


			





PREFÁCIO


			Como professor de Publicidade, costumo perguntar às alunas e aos alunos: “qual é a sua missão na vida?”. Alunos com uma média de 18 anos acham essa pergunta incômoda e difícil de responder. Com um pouco mais de objetividade, pergunto: “quais são os seus planos como publicitário?”. Pelas respostas, percebo que o principal interesse não é o de ganhar altos salários. Eles sonham em exercer uma profissão que tenha glamour, na qual realizem publicidades com beleza plástica e que saibam dominar os mistérios da motivação humana, para assim modificar os comportamentos dos consumidores.


			Muitas vezes, alunas ou alunos não se sentem atraídos pelos setores tradicionais da publicidade. Caso tenham um olhar sonhador dos resilientes, pergunto se não desejariam atuar no campo do Terceiro Setor. Eles já conhecem as suas ações, apenas não sabem como se envolver nos seus projetos. 


			Os alunos interessados pedem indicações de ONGs para pedir um estágio. Em seguida, pedem uma bibliografia sobre o planejamento da criação publicitária para o Terceiro Setor, campo com uma grande lacuna bibliográfica. 


			Existem livros que se caracterizam por um viés socioeconômico, para analisar o campo de atuação no Terceiros Setor, observando as suas ações nas brechas provocadas pelo Primeiro Setor (Estado) e pelo Segundo Setor (privado), quando estes não conseguem dar conta das necessidades dos segmentos sociais. 


			Quanto ao tema específico da comunicação, contamos, em geral, com artigos apresentados em congresso, descrevendo o campo de atuação da publicidade no Terceiro Setor. Geralmente são descritivos e sem o emprego de conceitos que fundamentem uma análise consistente. Não contamos com relatos do tipo de competência desenvolvida por um criador sênior, nem de uma classificação de formatos publicitários nesse campo de atuação, bem como suas funções e consequências simbólicas.


			No ensino da publicidade, uma das funções é a de aproximar a competência de um criador júnior para a de um criador sênior. Levando em conta que esse último conhece muito mais estratégias retóricas, o objetivo deste livro é o de ampliar as possibilidades de representação visual e escritural dos alunos juniores, para que se aproximem do nível de representação de um criador sênior.


			A contribuição deste livro parte da constatação de que um aluno iniciante como planejador da criação publicitária, ao consultar sites e anuários de publicidades do Terceiro Setor, percebe as publicidades como atrativas ou não atrativas, sem uma maior compreensão global, o que atesta a falta de uma concepção sistêmica. Isso prejudica a montagem de uma campanha como um todo, coerente de peças e funções, bem como os objetivos das próximas ações simbólicas, e algo fundamental: como fundamentar para o cliente a lógica simbólica do planejamento da sua criação publicitária? 


			Gabriela Lima considera que a primeira necessidade no ensino da publicidade é a de oferecer ao aluno um sistema de classificação dos diferentes formatos publicitários do Terceiro Setor, para que o aparente caos de formas e funções comece a ganhar um ordenamento lógico. A classificação diferenciará grupos de publicidades uma das outras, com nomes precisos, que “etiquetam” a função comunicativa específica de cada uma delas.


			A primeira classificação apresentada pela autora corresponde ao gênero de representação publicitária. Se ela é fotográfica, representacional, abstrata ou simbólica. Ao fazer um anúncio para adoção de animais abandonados, por exemplo, podemos pensar em utilizar fotos documentais de cães para adoção. Ou veicular uma foto das manchas abstratas de um cão, tendo dentro delas textos publicitários. Ou ainda optar por um símbolo de caridade cristã, como um cãozinho de presente embaixo de uma árvore de natal. A seleção do gênero de representação visual já poderá dar um diferencial e distinção a uma publicidade do Terceiro Setor. 


			O tema de adoção de animais abandonados pode receber do briefing do cliente a afirmação: “queremos expressar que quem adota um animal está fazendo o bem ao planeta”. Essa motivação poderia ser o título do anúncio, “adote um animal, salve o planeta”, com uma foto de uma pessoa ao lado de um cão abandonado. Muitos clientes poderiam dar-se por satisfeitos. Mas um criador sênior não se daria por satisfeito. Esse tipo de criação descritiva é denominada pejorativamente de “fotografia do briefing”. Uma tradução mecânica do que o briefing citou como identidade social com um determinado problema ambiental. Esse tipo de publicidade, que faz uma equivalência simbólica com o objetivo expresso no briefing, não parece ser eficaz, por não ficar guardada na memória do público-alvo, por ser destituída da projeção dos sonhos das pessoas.
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