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“Escrevo porque amanhece,

e as estrelas 14 no céu

lembram letras no papel,
guando 0 poema me anoitece.
A aranha tece teias.

O peixe beija e morde o que Vé.
Eu escrevo apenas.

Tem que ter por qué?”

(Paulo Leminski)



RESUMO

Esse trabalho de conclusdo de curso — TCC, trata-se da elaboracdo de um
glossario poético de termos publicitarios, que tem por objetivo o desenvolvimento de
um livro denominado Poesidade. A metodologia utilizada € um projeto experimental
acerca de tais vocabulos da area de Publicidade e Propaganda, e sua compreensao
para o interlocutor. Para tal fim, foi desenvolvido um material fisico, um livro, para
tratar de tais expressdes com uma explicacdo poética e subjetiva, onde se trabalha
elementos semioticos, escritos e visuais, a fim de esclarecer os significados dessas
palavras mais pessoalmente para o leitor. Como resultado, busca-se a resolugéo do
seu objetivo didatico e a construcao do livro citado para possivel futura publicacdo em
formato digital e fisico, a fim de alcancar publicitarios em todo o pais. Por fim, esse é
um projeto de desenvolvimento criativo e que abarca varios aspectos trabalhados ao
longo do curso em diversas disciplinas, tendo um produto concreto como resultado

visivel e palpavel a disposi¢cado da banca examinadora.

PALAVRAS CHAVE: Poesia. Poética. Glosséario. Publicidade. Vocébulos. Livro.

Memorial.



ABSTRACT

This work of Course Conclusion is na elaboration of a poetic glossary about
advertisement terms, which has like objective a development of a book called
Poesidade. The metodology used is an experimental Project about that words on
advertisement area and your understandment for the interlocutor. So, was developed
an physical material, a book, to explain this expressions in a poetic and subjective way,
working in semiotics, writs and visuals elements to clarify the meanings of these words
more personally for the reader. As a result, the resolution of the didadict objective and
the book’s construction for a future possibility of aprovation to publicate in a digital and
physical formats, with a purpose to achieve advertisers around the country. In
conclusion, this is a project of creative development which cover a lot of aspects
worked over the course on different subjects, resulting on a concrete product like a

visible and palpable result to the examining board.

KEY WORDS: Poetry. Poetic. Glossary. Advertisement. Words. Book .

Memorial.
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1. INTRODUCAO

O projeto experimental aqui apresentado em um memorial, trata-se de um
glossério sobre os termos publicitarios, desenvolvidos de maneira poética e subjetiva,
ou seja, um dicionario com explicacdes poéticas sobre as terminologias do meio
comunicacional. Pode-se dizer que um glossario dessa natureza traz o contexto da
Publicidade e Propaganda de maneira leve, pessoal e descontraida para evidenciar
elementos desse mesmo universo, sua utilizacdo e significado desde a semidtica até

a direcéao de arte.

O objeto principal desse projeto é demonstrar a nomenclatura publicitaria e a sua
possibilidade de interpretacfes a partir de seu conceito técnico. Isso foi trabalhado
num formato de escrita autoral em prosa poética, o que da4 margem a um possivel
conhecimento mais pessoal e identitario ao leitor. A teméatica poética € um diferencial
para o produto culminante, justamente por sua transmissao de conceito interpretativa,
ou seja, a depender do ponto de vista do leitor e que ele possa absorver muito além

da viséo profissional normativa.

O uso dessa ferramenta no meio académico tem como vantagens uma nova
interpretacdo sobre a publicidade, que apresenta uma relacdo poética dos seus
termos e do trabalho em si, aborda assim uma visdo mais “fora da caixinha” do
ambiente publicitario bem como uma inspiracdo para entendé-la. A culminancia desse
projeto, rende como produto um livro fisico para acesso as prosas poeéticas, um meio
possivelmente positivo e, termos de conteddo para o professor, ja que o0 mesmo pode
trabalhar a interpretacdo, a semidtica, a direcdo de arte, a producdo e o préprio
processo do exercicio da profissédo em si em sala de aula, com o uso desse livro como
referéncia. A ideia é facilitar a formacdes de profissionais que ndo sé saibam como
funciona a atividade publicitaria e seus vieses, como compreendam intrinsecamente

sobre ela.

Para o exercicio da profissional da area de Publicidade e Propaganda, o livro pode
atuar como uma inspiracao criativa e um ponto de apoio para o desenvolvimento da

acdo publicitaria. J& para a academia, objetiva ser um acesso didatico mais ludico,



acessivel e atraente, que pode despertar interesse ao leitor e uma reflexdo sobre os
elementos publicitarios. Esse projeto é possivel de viabilizar um acesso a troca de
ideias e ao reconhecimento dos termos profissionais em um formato diferenciado e
inspirador. Nesse conceito, o livro busca fornecer uma relacdo mais intima do
publicitario com sua area de conhecimento, fazendo-o refletir e compreender mais
pessoalmente sobre seu trabalho. Em suma, € um canal para inspiracdo que utiliza

de metaforas e analogias para maior absorcéo da informacé&o transmitida.

O formato de livro foi pensado para que 0 acesso seja direto e intimo entre o leitor
e 0 conteudo. A ideia € reunir diversos conhecimentos comunicacionais em um
produto com conteudo original e acessivel, que possa acompanhar os profissionais e
académicos da area e inspirad-los. Com o uso do meio livro, sua veiculacdo pode
atender a esse obijetivo ja que é passivel de futura publicacdo e compartilhamento, e
deve-se ressaltar que o0 mesmo também existe para leitura digital em Pdf, um formato

de compactacao eletrénico.
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1.2 Contextualizacao

1.2.1 Projeto

A tematica selecionada para o trabalho de conclusdo de curso, teve como
motivacao primaria a relacéo publicitaria com a escrita, a poética e a semiética. Dessa
maneira, a funcéo desse trabalho € traduzir ludicamente os jargbes e expressdes do
universo da publicidade e propaganda, a fim de despertar o interesse e inspirar 0s

leitores, profissionais e universitarios.

A decisdo pela prosa poética foi feita por se tratar de uma linguagem mais
subjetiva, mas sem fugir muito de um foco, o que direciona o leitor ao conceito sem
limitd-lo. Apesar de nem sempre tao evidente, a poética na explicacdo de significados
tem a capacidade de promover a absorcdo do que esta sendo transmitido, uma vez
que desperta a imaginacdo. Dessa maneira, a relacdo entre o interlocutor e os
significados das nomenclaturas é mais intima, o que pode fazer a informacéo

conceitual ser compreendida mais intrinsecamente.

A utilizacdo desse formato de escrita € uma forma de harmonizar o produto
para que todo o conceito envolva cada uma das palavras do glosséario, e assim
transmita-o o mais leve e coerente possivel. Tudo isso foi pensado em equilibrio com
0s elementos visuais e a composicao escrita, bem como a impressao do produto e
seu formato. Com o intuito de tornar a leitura mais agradavel, legivel, acessivel, clara

e pessoal.

1.2.2 Conceito

No que diz respeito a prosa poética, Paixao (2013) afirma que “apresenta uma
tendéncia voltada para acolher textos maiores — narrativos ou nao -, mesmo que
procure fixar um olhar lirico sobre a realidade”. Em suma, € uma forma de fazer poesia
sem precisar de rimas e métrica, na busca por uma linha mais narrativa, o que se

aproxima, de certa forma, de cronicas.

11



1.3 Objetivos

1.3.1 Geral

Elaborar um glosséario publicitario poético em formato de livro que auxilie
publicitarios em sua atividade profissional, assim como professores e

universitarios do meio para fins académicos.

1.3.2 Especificos

- Catalogar jargdes publicitarios por ordem alfabética;

- Transmitir o conceito e os textos de forma compreensivel;

- Envolver o leitor no mundo publicitario de maneira leve e acessivel,;
- Trabalhar com a semiética a favor da poesia;

- Desenvolver um layout harménico para o livro.

12



1.4 Como comecou

Por muitos anos, nutro o desejo de criar um livro, alimentado diariamente pela
minha vontade de desenvolver a escrita. O simples ato de escrever evidencia formatos
diferentes a depender de cada autor, do seu objetivo, da sua visdo ou até a falta de
tudo isso. Assim, inspirei-me na escrita, nas suas multiplas interpretacoes, para fazer
algo que reunisse minha relacdo intima com a Comunicacdo e com a beleza da
escrita, com a inclusdo da relacdo ja existente entre o0 meio comunicacional e a

redacdo como forma artistica em si.

Dessa maneira, houve uma reflexao sobre o que escrever. O que eu poderia dizer
aos comunicadores que ja ndo soubessem? Um trabalho complicado. N&o era de meu
interesse, que sou tdo movida a arte e poesia, que descrevesse um trabalho técnico
e pratico, mesmo que fosse para o meio académico. Entdo, me veio a ideia de brincar
com a poesia, ja que esta é tdo presente em tudo a nossa volta, e evidencia-la no

meio comunicativo.

Assim nasceu o projeto. No dia 18 de agosto, concebi a ideia de um trabalho que
envolvesse um produto palpavel e ao mesmo tempo conceitual. Decidi que buscaria
uma linguagem Unica, autoral, poética e identificAvel com o universo publicitario,
enfim, algo que me identificasse como autora e estudante. Priorizei uma linguagem
simples, para entender e interpretar, e que me permitisse “conversar’ mais
diretamente com o leitor. Em suma, assim surgiu a expectativa de um glossario
publicitario poético em formato de livro (como produto) e memorial (como trabalho
académico), e culminou num produto concreto e palpavel que engloba todo esse ideal

aqui traduzido.
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2. METODOLOGIA

O projeto aqui apresentado utiliza da metodologia de projeto experimental, que
entrega o resultado em formato de livro, e discorre sobre seu processo de criagcéo e
producédo. Para realizar o glosséario poético dos termos publicitarios sera necessario
por em pratica os conhecimentos de semiética, direcdo de arte, lingua portuguesa e
producao grafica. Assim, explica todo o desenvolvimento para tornar o livro algo real,
um memorial sera gerado juntamente ao projeto experimental em si. No que diz

respeito ao termo “obra”, no contexto de livro, Chartier (2012) afirma:

“[...] funcéo de classificacdo dos discursos, que permite as exclusdes ou as inclusées em um

corpus, atribuivel a uma identidade Unica. Ela é, nesse sentido, fundadora da propria nocdo de obra e
caracteriza certo modo de existéncia comum de alguns discursos que sao atribuidos a um Unico lugar
de expressdo.” (CHARTIER, 2012, p. 29).

O campo da semidtica, foi considerado na producéo do livro, para incentivar a
identificacdo e imaginagéo do leitor. A obra em geral foi feita com consideragédo em
sua combinacdo entre os textos e a diagramacdo. A escrita demonstra um carater
incentivador ao exercicio da imaginacdo e interpretacdo. Dessa forma, o
conhecimento semidtico conversa com o leitor em toda a extenséo do produto, com a

fusdo entre o visual e 0 poético escrito.

O layout desenvolvido para o livro conversa harmonicamente, obedecendo
estilo do texto de prosa poética e da tipografia ndo serifada para que a unidade seja
agradavel aos olhos e coerente conceitualmente. Foi trabalhada a no¢éo de formatos,
cores e disposicdo de elementos graficos ao longo do processo de producéo da capa

gue comunica a mensagem dos elementos textuais, de forma organizada.

Esse produto necessita de uma linguagem clara e acessivel, compreensivel
aos leitores, e assim o faz. A prosa poética € o género literario escolhido para
transmitir a mensagem do livro, logo usa de metaforas, analogias, jogo de palavras,

referéncias e outros artificios literarios para informar poeticamente o interlocutor.

14



3. PRODUCAO

A ideia do livro surgiu em 18 de agosto de 2017 durante uma das aulas de
Metodologia, ministrada pela professora Sandra Araujo. A inspiragdo veio de um outro
livro denominado “Dicionario Amoroso da Lingua Portuguesa”, produzido por varios
autores e organizado por Marcelo Moutinho e Jorge Reis-S4&, no qual palavras
aleatérias foram conceituadas na visdo poética de cada autor. Dessa maneira, me
veio a vontade de utilizar desse meio de didatica ao explicar terminologias de forma
subjetiva e pessoal. Assim, decidi pela temética da prosa poética por minha afinidade
com o método e por suas possibilidades de escrita, 0 que iniciou o planejamento de

producao.

Uma vez que a ideia foi maturada, comecou o desenvolvimento das prosas e
previsao os gastos com impressao e apresentacao do livro no més de outubro, com o
objetivo de evitar contratempos. Prossegui com 0s preparativos para o memorial aqui
apresentado, estabeleci um cronograma e anotei 0s avanc¢os. Iniciou assim a busca
por referéncias bibliograficas, artigos e livros que pudessem me auxiliar no meio
grafico e semidtico, além de possibilitar-me aprender mais sobre terminologias.
Preocupei-me em procurar por gréficas confiaveis e programei para que tudo
estivesse pronto ao menos duas semanas antes da entrega do material referente ao

Trabalho de Conclusao de Curso.

Quanto a orientacdo para esse livro, decidi por té-la com a professora Sandra
Araujo de Lima da Silva por sua afinidade com o universo poético e seu conhecimento
sobre producdo de livros. Para discutir e esclarecer sobre os elementos graficos e
informacdes de impressao, conversei com a professora Aline Parada Ribeiro que me
ajudou muito no que se refere a esse quesito, que atuou como co-orientadora desse

projeto.
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3.1 Prosas Poéticas

“A epopéia e a poesia tragica, assim como a comédia, a poesia ditirambica, a maior parte da aulética
e da citaristica, consideradas em geral, todas se enquadram nas artes de imitacéo.” (Aristételes,
2010, pag. 1)

Decidi utilizar da linguagem em primeira pessoa ha maior parte dos textos, justamente
para envolver o leitor na histdria contada como em uma conversa. Assim, a absorgao
das informacbes se estabelece mais intimamente a partir dessa narrativa. Utilizei
como estratégia a revelacdo de pensamentos e experiéncias pessoais para conseguir
ainda mais intensidade na relacao autor-interlocutor. O “ndo uso” de métrica e rimas
trouxe a impresséo de informalidade que eu buscava e possibilitou esse conhecimento

mais lirico e intrinseco dos termos descritos.

A narrativa utiliza do recurso comunicativo do storytelling, artificio
comunicacional na qual uma mensagem é transmitida a partir da “contacéo” de uma
histéria. A atencdo do leitor é sempre testada, através de questionamentos e
conversas diretas como em uma conversa, esse foi 0 objetivo transferido nos
elementos escritos do livro. Por fim, posso afirmar que minhas a relacéo leitor e eu-
lirico tem possibilidades positivas, uma vez que houve uma preocupa¢ao genuina ao

estabelecimento desse recurso.

3.2 Arte Gréfica

Modesto Farina traz no livro “A Psicodinamica das Cores em Comunicagéo”, uma
fala de Kandinsky (1969), que diz: “A cor € o toque, o olho, o martelo que faz vibrar a
alma, o instrumento de mil cordas”, portanto € mais do que necessario o conhecimento

sobre o uso das cores e formatos coerentes a ideia a ser passada.

A cor azul na capa do produto foi escolhida por ser “a cor de todos 0s sentimentos
bons que nao estdo sobre o dominio da paixao pura e simples, e sim da compreensao
mutua” (Eva Heller, 2014, pag.46). Afinal, a cor “age ndo sO sobre quem fruira a
imagem, mas também sobre quem a constréi” (Modesto Farina et al, 2013, pag.13).

16



Para Eva Heller (2014), o tom azulado ndo s6 chama a atencéao diante de cores nao-
primarias (no caso de uma disposi¢cdo em prateleira, futuramente) como permite que
seja lembrado mais facilmente pelo espectador por sua transmissdo calmante,
confiavel e de grandeza, ainda mais se considerarmos o tom de amarelo
extremamente claro contrastado pela fonte e letra. A ideia é justamente causar uma
sensacao de conforto e tranquilidade ao leitor, para que compreenda os significados
dos termos sem fortes apelos constantes que acabam por forgcar uma leitura mais
rapida. O objetivo € a compreensdo do que é transmitido na mensagem e ndo a
velocidade com que isso é feito.

Anexo |

ORI DA [

Glossario Poético Publicitario

LARA TELES NASCIMENTO

No miolo do livro, ndo foram utilizadas cores a fim de nao prejudicar a legibilidade
do conteudo e permitir que o leitor foque na histéria passada. As fontes utilizadas no
corpo do produto e na capa foram consideradas de forma a garantir uma leitura
confortavel e ndo exageradamente formal, apesar de padréo, por isso a utilizacdo de
letras ndo serifadas (tendo como meta reduzir a formalidade) e espacadas (para

facilitar a leitura).
17



De acordo com Lucas Benfica (2015), “os tipos serifados sdo os que
apresentam pequenos tracos e prolongamentos que ocorrem no fim das hastes das
letras”. Portanto, quando me refiro a letras ndo serifadas, corresponde aos tipos
(letras) que n&o possuem esses prolongamentos, como demonstrado no Anexo I, que

evidencia a capa do livro.

3.3 Impresséao

Diante da co-orientacdo ministrada pela professora Aline Parada, pude perceber
aspectos graficos importantes no processo de impressao e padrdo do formato livro.
Assim, no que diz respeito ao formato de impresséo, o uso do papel offset 90g foi
utilizado por sua absorcao da tinta e garantia de melhor legibilidade, uma vez que néao
reflete exageradamente a luz e permite um bom manuseio da folha. A capa dura foi
escolhida por transmitir profissionalismo e por sua durabilidade. J& o tamanho em A5,
justifica-se por sua anatomia mais confortavel para o transporte e ndo implica

negativamente na leitura, até pela mesma ser simples e mais rapida.

O acompanhamento dos livros por um marcador, surgiu como um ornamento
extra para a distribuicdo do material. O objetivo é complementar o produto e fazé-lo
memoravel mesmo que o recurso marcador de pagina seja utilizado em outra obra.
Enfim, tal complementac&o néo so orna visualmente o produto principal (o livro) como

atua em funcdo de um marketing indireto.
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4. OS TERMOS NA PUBLICIDADE

Uma vez que o livro foi construido com a posse de termos publicitarios como
inspiragdo, o conhecimento sobre essas palavras € importante para a compreensao
de seus conceitos e significados. Para que se compreenda essa informacgao, aqui

estdo as definicdes das terminologias utilizadas no livro.

e Briefing

Para Viel (2010), o briefing é algo essencial para elaborar uma coleta de
informacdes de mercado, uma vez que é a chave para planejar todas as etapas da
pesquisa para atender as necessidades do cliente. A acdo de se fazer briefing, é
buscar dados sobre o cliente e o ambiente de insercéo, para auxiliar nos processos

de divulgacéo e reconhecimento da posi¢ao de mercado.

e Brainstorming

Numa traducéo literal do inglés para a lingua portuguesa, brainstorming significa
“tempestade de ideias”. E um técnica dividida em sess&o para coletar ideias sobre

determinado caso de trabalho, sem discriminacéo.

“A técnica brainstorming rege-

Se por quatro regras essenciais: a primeiradita que as sugestfes colocadas pelos participantes nunca

podem sercriticadas e anuladas da discusséo; a segunda estipula que as ideiasbizarras devem ser e
ncorajadas; a terceira estabelece que a quantidade deideias deve prevalecer a sua qualidade; e, por
ultimo, a quarta regraestabelece que a propriedade intelectual de cada um nado deve serrespeitada.”

(FERENCZI, 2013-2018)

e Branding

“Branding (ou gestdo de marca) séo acdes alinhadas ao posicionamento, propdsito e aos valores
da marca que ajudam a construir a percepcéo na mente do cliente. O objetivo do branding é n&o

conquistar s6 a mente do consumidor, mas também seu coragdo.” (SCHULER, 2017)
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Conjunto de acdes importantes para determinar estratégias de fixacdo de marca
para o publico de interesse. Com isso, pode-se alcancar um patamar de memoria

subconsciente, a exemplo de marcas como Coca-Cola e Johnson'’s.

e Case

Esse termo se refere ao conhecimento e discussao de resultados, histérias ou
situacdes que ja ocorreram em momentos anteriores para avaliacao, repeticao ou para

evitar nova ocorréncia.

“O Método do Caso consiste na discussédo em reunifes de casos realmente vividos por empresas
e instituicbes, mesmo que se alterem, por seguranca e privacidade, dados numéricos e nomes,

mantendo sempre a esséncia da questdo a ser decidida.” (MEDEIROS, 2007)
e Clipping

Para Politi (2018), o clipping é justamente um processo de monitoramento, analise
e arquivamento mediante uma pesquisa sobre menc¢des relacionadas a uma marca,
sendo ela empresa ou celebridade. Funciona como recortes, onde quando tal marca

€ citada se acrescenta ao clipping, como a exemplo de um arquivo.

e Deadline

Para Nlederauer (2011) em artigo para o jornal Estaddo, o deadline é traduzido
pelo dicionario online da Oxford como “a ultima hora ou data na qual uma tarefa deve
ser completada”. E um conceito simples e objetivo sobre o termo que age dessa

maneira, CoOmo um prazo.

e Feedback

“(...)feedback nédo é uma opinido que expresse um sentimento ou emog¢ao, mas sim um retorno
que alimenta (validando ou invalidando) um dado comportamento ou realizacdo com base em

parametros claros, objetivos e verificaveis.” (HILSDORF, 2012)
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E aimpress&o do publico sobre uma ac&o ou produto. S&o sugestbes de melhorias,
elogios, duvidas, entre outras formas de manifestacéo, mediante ao que € lancado no

mercado.

e Freelance

“Freelance se refere a um trabalhador auténomo, independente, principalmente escritor, musico,
jornalista, artista etc. que ndo estd empregado permanentemente em nenhuma empresa
especifica, mas é contratado para fazer diferentes servigcos para varias empresas.”

(SCHOLES, 2015)

Profissional ndo contratado fixamente por nenhuma empresa ou organizacao,
gue atua de maneira autbnoma e autorregulada dentro de alguma area de

conhecimento.

e Job

Assemelha-se a definicdo de “case”, anteriormente citada. Trata-se de um
trabalho/projeto a ser realizado em uma empresa/organizacdo. Por exemplo, o “job
rotation”, de acordo com o Portal G1 (2015), refere-se ao profissional que se
movimenta em diversas areas de conhecimento dentro de uma empresa para se

desenvolver melhor. O job, no caso, é o trabalho original realizado na empresa em si.

e Know How

Conhecimento e experiéncia em relacdo a determinado assunto, muito utilizado
em meio profissional para informar capacidade de compreenséo ou realizacado de

alguma atividade.

“Quando um profissional afirma ter know how em determinada area, ele esta se baseando,
principalmente, em sua experiéncia e conhecimento. O que ele esté buscando informar é que ja
pbde transitar, ter acesso a pessoas e/ou informacdes que fazem dele uma espécie de
especialista para tratar daquele assunto ou prestar servicos na area.” (Redacdo Mundo Carreira,
2014)
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e Layout

Amorim (2015) cita em seu artigo uma definicdo realizada por Jones e George
(2008) que afirma que “O layout € a técnica de administracdo de operacdes cujo
objetivo é criar a interface homem-maquina para aumentar a eficiéncia do sistema de
producéo “. E a disposi¢&o de processos visuais para compreensao e eficiéncia de um
trabalho.

e Marketing

Conjunto de acdes e ferramentas para atrair o publico de interesse, englobando
desde merchandising (préximo termo a ser definido nesse documento) a divulgacao
em geral. Na visdo de Kotler (2010, pag. 14), estamos caminhando para a realidade
do Marketing como muito além da atracdo do cliente pela praticidade ou preco do
produto ou servico, mas sim para transmitir uma satisfacdo espiritual e relagcéao

identitaria.

e Merchandising

7z

De acordo com Blessa (2005, pag 7), o merchandising é “um conjunto de técnicas
responsaveis pela informacéao e apresentacdo destacadas aos produtos na loja, de
maneira tal que acelere sua rotatividade”. Em suma, € toda acao que visa atrair a um
cliente em um ponto de venda, através da disposi¢cdo dos produtos, divulgacéo

interna, cores, sons, odores, entre outros artificios.

e Networking

Candeloro (2008) define em seu artigo como “(...) marketing boca a boca. Nao é
prospectar nem recrutar nem vender. E conhecer, se relacionar, conversar.” Pode

também ser classificado como sua rede de contatos, sendo pessoas da sua area de

conhecimento ou nao.
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e Portfolio

Alvarenga e Araujo (2005, pag. 138) citam em seu artigo o autor Waterman (1991),
que conceitua portfolio como: “uma coletanea das evidéncias que documentam o
desenvolvimento, as competéncias e as habilidades do individuo.”

E uma espécie de clipping dos seus trabalhos para demonstracdo, seja em meio

eletrénico ou fisico. E a reunido de seus projetos em um sé ambiente.

e Propaganda

Na visdo de Santos e Candido (2017, pag. 2), a Propaganda é o “modo de
persuadir e difundir uma crenca, uma doutrina, uma ideia, uma ideologia, um principio
e/ou uma religido, ndo visando fins lucrativos e ndo anunciando em nome de alguma
empresa ou sobre algum produto.” E a propagac¢édo de um pensamento ou ideal em

qualquer escala.

e Publicidade

“Publicidade é, basicamente, a difusdo de uma ideia que, através de algum meio de
comunicacgao, busca influenciar alguém a comprar algum produto ou servigo, criando nesse
alguém o sentimento de desejo pelo que é anunciado.” (SANTOS; CANDIDO, 2017, pag.4)

A Publicidade é a acao de tornar uma informacéo publica, tendo como meta a

atracdo do interlocutor por aquele dado, produto, servi¢o ou ideia.

e Recall

Aguiar (2014) cita a fala da assessora técnica Andrea Arantes, que afirma que
recall "é um chamamento publico feito por um fabricante em raz&o do defeito de um
produto para evitar qualquer forma de acidente do consumidor”. Se expandirmos essa
fala para além de produtos, podemos entender que recall € uma espécie de errata,
onde se reconhece o erro empresarial publicamente e se retira a informacgao incorreta

para evitar problemas.
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e Slogan

“Slogan € uma frase curta, de efeito e de facil memorizagcdo que se caracterizam, acima de
tudo, pela brevidade, impacto, comunicacdo imediata e destinam-se a fixar na mente a
associagdo entre uma marca e um argumento persuasivocapaz de fazer as pessoas se
lembrarem de uma empresa, produto ou servi¢o. Por isso deve ter personalidade e
credibilidade.” (GOMES, 2011)

Funciona como um “grito de guerra” da empresa/organizacdo. E uma frase de

efeito para que o consumidor relacione facilmente a empresa a que se refere.

e Storytelling

Rez (2017) conceitua o termo em seu artigo como “a capacidade de contar
historias de maneira relevante, onde os recursos audiovisuais sdo utilizados
juntamente com as palavras.”. E quando um produto, servico ou ideia é divulgada

através de uma narrativa, envolvendo o interlocutor de forma mais pessoal e ludica.

e Teaser

De acordo com Mattos (2015), teaser “vem do inglés tease, que significa
“provocar”, portanto teaser é aquele ou aquilo que provoca.” E uma chamada indireta
para alguma acao ou langamento de produto, que visa aticar a curiosidade do receptor
da mensagem e deixa-lo ansioso para uma resposta definitiva sobre o assunto da

chamada. E muito utilizado em lancamento de produgées cinematogréaficas em geral.
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CONSIDERACOES FINAIS

A proposta de producdo de um glossario poético publicitario em formato de livro,
antes uma ideia tdo complicada e ousada para mim, tomou corpo e se revelou uma
experiéncia enriquecedora. Utilizei dos conhecimentos por mim adquiridos através das
disciplinas de direcéao de arte, semidtica e lingua portuguesa, pude perceber o quanto
essas informacdes podem tornar-se tangiveis e visiveis em um produto. A justificativa
desse projeto como um meio para inspiracdo e compreensdo dos termos
comunicacionais s6 se confirmava a cada vez que desenvolvia o livro, 0 que prova a

validade da poesia no esclarecimento de tematicas e compreensao intrinseca delas.

Os objetivos por anteriormente considerados parecem ter sido confirmados mesmo
que ainda existam metas a serem galgadas, a exemplo da possivel futura publicacao

do livro e seu reconhecimento como ferramenta poderosa de esclarecimento.

Percebi com esse trabalho que a for¢ca das palavras e da linguagem nao técnica
ainda encanta e atua como um importante meio de expresséo. Usar desse género
literario, a prosa poética, € uma forma inusitada de explicar a comunicacao e, portanto,
causa interesse e atrai olhares, informacédo que percebi ao escutar consideracées
sobre o livro em produc&o. E indireto, pessoal, sentimental e por isso tdo identitario,
logo tenta abracar a todos: comunicadores e estudantes, professores e entusiastas.
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