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Resumo:

Considerando 0s processos de inovacdo e renovacdo inerentes ao
Design, discute-se a aplica¢do de principios de métodos de design para
a produgdo de contetdo publicitario em perspectiva transmidia. Para
isso, sdo observados aspectos relacionados aos conceitos
contemporaneos de descronologizacdo e experiéncias de consumo para
contextualizar o ambiente de producdo e difusdo das informacdes
produzidas. Com isso, percebe-se que 0s métodos contribuem para o
planejamento e construgdo das informagdes, auxiliam o processo de
elaboragdo discursiva e ampliam as potencialidades do
desenvolvimento da narrativa transmidia em seus diversos campos
enunciativos e inter-relacionados.
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Abstract:

Considering the innovation and renovation processes inherent in
Design, is discussed the application of methods for the production of
content advertising, in a transmedia perspective. For this, aspects
related to contemporary concepts of deconolization and consumption
experiences are observed to contextualize the environment of
production and diffusion of the information. Thus, it can be seen that
the methods contribute to the planning and construction of information,
assist the process of discursive elaboration and expand the potential of
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Design e publicidade: interacdes

Publicidade e propaganda tém conceitos diferentes — “publicidade deriva de publico (do
latim, publicus) e [...] significa vulgarizar, tornar publico um fato, uma ideia, enquanto
propaganda ¢é definida como a propagacéo de principios e teorias [...] derivacao do latim
propagare” (SANT’ANNA; ROCHA JUNIOR; GARCIA, 2015, p.67). Design, por sua
vez, €, conforme Sudjic (2010, p.21), “linguagem que evolui e modifica seus significados
tdo depressa quanto qualquer outra”, elaborando a maneira como 0s objetos sdo
percebidos, bem como os significados e valores que passam a possuir. Ele ¢, pois, “a
chave para entender o mundo feito pelo homem™ (SUDJIC, 2010, p. 51). Para Ribeiro,
Horta e Cotrim (2017, p.115), uma de suas fung¢des ¢ ser “sintetizador do Zeitgeist, do
espirito do tempo em que vivemos” e, a outra, € atuar “como tradutor dos sentidos

assumidos pelas coisas nesse contexto” (RIBEIRO, HORTA E COTRIM, 2017, p.115).

Diante disso, percebe-se 0 quanto o design esta relacionado com o tempo, 0 espacgo e a
cultura em que € desenvolvido. Ainda que busque referéncias e inspiracbes em outras
épocas, ele é elaborado no tempo presente, por meio das condi¢cdes de producéo,
compartilhamento e recepcdo disponiveis e, também, com as percepcdes de mundo,
fundamentos, valores, préaticas e processos de quem o produz, quando, onde, como e por
que o produz. Além disso, por ser inter, multi e transdisciplinar, abrange conhecimentos
de areas distintas e, nos campos em que é aplicado, contribui para modificar ndo apenas
a percepcao dos objetos, ambientes e servi¢os, mas também a forma com que eles atuam
dentro da rede de relacdes e interagcdes que formam com as pessoas, gerando, assim,

experiéncias, interpretacOes e avaliagdes variadas, constituindo-se enquanto valor.
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Por um lado, essas novas atividades representam uma ruptura em relagéo as
cléssicas problematicas racionalistas e mecénicas dos produtos: de fato, ndo se
trata mais de conceber um objeto racional e funcional em si, mas de despertar
0s sentidos, suscitar experiéncias e emocdes. Por outro lado, esse ‘design vivo’
ndo faz mais que estender o dominio da racionalidade estética a todas as coisas,
a todas as experiéncias: € toda a nossa pratica de consumo que é atualmente
analisada, calculada, medida, avaliada, testada em fungéo de uma vontade de
eficdcia, de rentabilidade, de performance sensorial dos produtos, de
maximizacdo dos resultados (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p.253).

Afinal, a cada novo projeto, o que se tem sdo percepcdes distintas e contextualmente
elaboradas através das relacdes geradas, considerando o design sob a perspectiva da
“visdo complexa de mundo”, segundo a qual “a realidade ¢ essencialmente definida pelos
relacionamentos e pelos processos” (LANA, 2011, p.54). Desse modo, todas as variaveis
nele envolvidas, desde as humanas e conceituais, até técnicas e estruturais, se inter-
relacionam. Essa percepcao, relacionada a Teoria da Complexidade, contribui, segundo a
autora, para a compreensdo da inovacao e da autorrenovacdo, processos ligados as
modificagdes sociais, culturais, temporais e espaciais, que, por sua vez, estdo integradas
a propria condigdo humana. Diante disso, pode-se falar em “gestdo de sistemas
complexos: o designer produzindo para as pessoas, ou seja, 0 primeiro sistema complexo
produzindo para o segundo” (LANA, 2011, p.59).

Diante dessas observagdes, e considerando que “os métodos de design ndo sdo o inimigo
da criatividade, imaginacdo ou intuicdo, [mas] pelo contrario, eles conduzem a solucdes
inovadoras, sendo que alguns métodos sdo técnicas especificas para auxiliar o
pensamento criativo” (PAZMINO, 2015, p.12), € que se propde a discussao sobre o modo
pelo qual métodos do design podem contribuir com o processo de criagdo de contetdo

publicitario e potencializar a construcao de narrativas transmidias.

1. Métodos de design e criacdo transmidia
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Considerando a rede de interagBes possivel entre design e criacdo publicitaria, e
analisando isso por meio dos métodos, pode-se observar que através da narrativa
transmidia desenvolvem-se acdes que inter-relacionam essas areas dentro de uma mesma
historia, que € realizada em campos enunciativos diferentes — radio, TV e internet, por
exemplo —, e que, a0 mesmo tempo, se complementa ou se amplia. No entanto,

existe muito pouca literatura aprofundada sobre criagdo publicitaria. Quando
se buscam referéncias de estudos sobre a boa criacdo, em escala mundial, o
gue mais se encontra sdo regras: do bom titulo, do bom texto, da boa imagem
[...] e, mais recentemente, formulas de sucesso para agBes na internet
(SANT’ANNA; ROCHA JUNIOR; GARCIA, 2015, p.142).

E ndo sdo essas férmulas que se pretende aqui discutir. Pelo contrario: a intencdo é
perceber como os métodos de design, ao propor discussdes sobre os iniUmeros modos de
solucionar problemas e gerar solucdes que atendem as necessidades ou, mesmo,
despertem o interesse do consumidor, podem contribuir para que a criacdo publicitéria
saia dessas regras que Sant’Anna, Rocha Janior e Garcia (2015) observam, e encontre

caminhos para perceber o processo criativo para além de formulas ja aplicadas.

Junto a isso, ha de se observar que nao é de hoje que a producéo de contetdo publicitario
perpassa todos os tipos de midias e, cada vez mais, € feita considerando a relacdo entre
elas. E um processo que abrange ndo apenas técnica, dominio da linguagem dos meios e
conhecimentos sobre mercado e consumo, mas também requer criatividade, pesquisa e
percepcdo do contexto sociocultural no qual se insere. Assim, a criacdo publicitaria
encontra no desenvolvimento de narrativas transmidias, uma estratégia para gerar
experiéncias de consumo distintas e, ao mesmo tempo, interligadas.

As narrativas transmidias, para Jenkins (2009, p.384), desenrolam-se por meio

de diferentes sistemas de significacdo e por multiplas plataformas de midias,

com cada novo texto contribuindo de maneira distinta e valiosa para o todo.
Essas expansdes narrativas sdo consideradas transmidia na medida em que
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apresentem um conteldo adicional a narrativa matriz, contedo que objetiva
promover no enunciatario-leitor um querer-fazer-interagir (assistir, jogar, ler,
entre outros) com cada nova expansdo e, assim, estabelecer o contrato
fiduciario, o engajamento e a adesdo aquele universo narrativo (CAMARA,
2018, p.110).

Ela é um dos recursos para trabalhar a visibilidade de produtos e servigos, promover
identidade de marcas e fidelizacdo de clientes, gerar acdo de compra ou, mesmo,
incentivar comportamentos. Ainda que a ideia basica de transmidia esteja ligada ao
processo por meio do qual uma histéria é contada através de diferentes meios, de forma
interdependente, mas de modo que cada meio amplie ou complemente o outro, observa-
se, segundo Santaella, Massarolo e Nesteriuk (2018), que a proposta ganhou ainda mais
foélego com o aumento do consumo das tecnologias digitais, “no qual os processos de
criacdo, distribuicdo e leitura dos mais diversos cddigos e linguagens ocorrem cada vez
mais de forma ubiqua e colaborativa” (SANTAELLA; MASSAROLO; NESTERIUK,

2018, p.9), buscando gerar engajamento junto aos publicos.

Observa-se também que o design, em todos as esferas, tém desenvolvido projetos que
prezam por questdes que facam o individuo/consumidor se sentir especial e Unico, pois
“o design se estende aos cinco sentidos a fim de permitir novas experiéncias de consumo,
favorecer uma experiéncia sensitiva e emocional, trazer diferenciagcdo as marcas e grifes”
(LIPOVETSKY:; SERRQY, 2015, p.252). Desse modo, 0 que esta em foco, via criagdo
publicitéria relacionada com métodos de design, ndo é apenas a venda de algum produto
ou servico, e os beneficios ou vantagens dai advindos, mas, sim, os efeitos e sensacdes
que esse consumo promove durante as etapas do processo, desde a compra e utilizagéo

até o descarte e possivel retorno a cadeia produtiva.

E sdo essas questdes que envolvem o campo do design que passam, atualmente, a ser

consideradas também no processo de criacdo publicitaria e na produgdo de conteddo.
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Assim, a atividade projetual do designer se encontra com a pratica comunicativa do

publicitario. Ambos passam a caminhar juntos para potencializar os efeitos e sentidos dos

459

produtos e servicos, ainda mais em tempos de “descronologizacdo™”, nos quais as logicas

de puablico-alvo, faixa etéria e classe social cedem lugar para a de experiéncias de
consumo. Um exemplo dessa descronologizacao séo os kidults, adultos hipermodernos

que se identificam com produtos com referéncias infantis.

O design se vale também da prépria descronologizagdo para criar novas
referéncias que, possivelmente, serdo lembradas no futuro como icones da
contemporaneidade. O que seria, provavelmente, em outras épocas uma
franquia direcionada ao publico infantil por suas cores, formas simples e
arredondadas, proporg¢des distorcidas e tematicas simples, hoje ¢ dirigida ao
plblico jovem adulto e consumido avidamente pelos Kidults®, que se
identificam, apropriando-se da proposta muito em funcdo de sua receptividade
as linguagens do Design ligadas a diversdo e descontracéo, proprias da infancia
(RIBEIRO; HORTA,; COTRIM, 2017, p.63).

De acordo com os autores, jovens e adultos podem compartilhar dos mesmos
gostos e 0 consumo ndo se restringe mais a divisdes tdo demarcadas. Com isso, 0S
produtos e servicos se voltam ndo para um publico especifico, mas para as experiéncias
e vivéncias que podem proporcionar para 0s consumidores dentro da complexa rede de
relacBes criadas entre eles. 1sso aponta para uma mudanca de direcionamento da atividade
projetual do design, pois:

Tradicionalmente, a posi¢do do design no classico sistema de producdo era
orientada para a fungdo, com apenas uma capacidade limitada para influenciar

forma e valor. Atualmente, a nova tendéncia é de concentrar-se na dire¢do
oposta, rumo ao significado dos produtos, com uma margem de envolvimento

4 O prefixo de origem latina “des-", que se refere a negagdo, antecedendo a palavra “cronologizacio”, que
quer dizer ordenamento do tempo de forma sucessiva, gera 0 neologismo “descronologiza¢do” que, no
contexto deste estudo, se refere ao aspecto por meio do qual ha a negacdo da ordem cronoldgica ou
sucessiva como premissa basica para as experiéncias de consumo contemporaneas.

5 Ribeiro, Horta e Cotrim (2017, p.19) observam que “sob o termo kidults (juncdo das palavras inglesas kid
e adult, respectivamente crianca e adulto) Furedi (2004) descreve o peculiar comportamento dos adultos
hipermodernos com relacdo a suas referéncias infantis. Ele o aplica a geracdo de jovens adultos que, em
contraste aos seus antecessores, escolhem nao abrir mao de caracteristicas infantis quando adultos”.
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na definicdo de forma e valor. A natureza da pratica do design € dividida em
quatro niveis de contribuicdo, formando uma hierarquia simples:
conhecimento  geral,  conhecimentos  especializados,  pensamento
interdisciplinar de design e projeto de pesquisa (LANA, 2011, p.57).

Diante disso, processos que o design utiliza para a geragéo de projetos podem
contribuir com processos que a publicidade emprega para comunicar, e, desse modo,
promover referéncias que ampliem o repertorio literario sobre criacdo publicitaria

transmidia, ou seja,

termo utilizado para designar as técnicas de desdobramento de uma
narrativa em maultiplas plataformas, sendo que cada uma dessas
contribui, a partir de suas caracteristicas intrinsecas, para leituras que
funcionam de maneira independente e, a0 mesmo tempo, conectadas as
demais (SANTAELLA; MASSAROLO; NESTERIUK, 2018, p.9).

Nesse contexto, faz-se necessaria a distincdo entre os termos transmidia e
crossmedia: no primeiro, o contetdo é ampliado, ou seja, para cada meio, ha informacdes
diferentes, trabalhadas também de formas distintas e de acordo com a linguagem de cada
plataforma, e que, no todo, se complementam ou ampliam a narrativa; ja no segundo
termo, 0 mesmo contetdo é replicado nos diversos meios, passando, apenas, por
adequacdes na linguagem, ou seja, ndo ha ampliacdo, mas, sim, repeticéo.

Segundo Céamara (2018, p.105), “o termo ‘transmidia’ ¢ considerado um conceito
inaugural de uma nova visdo sobre o processo comunicativo contemporaneo”. Assim,
“transmidia ¢ um adjetivo, ndo um nome: transmidia precisa modificar alguma coisa,
implica relagdes sistematicas entre mdltiplas plataformas de midias e de praticas”
(JENKINS apud CAMARA, 2018, p.110), podendo ser, além de técnica, uma estratégia
para diferentes campos, inclusive, na criacdo publicitaria e no design que, segundo
Biirdek (2006, p.230), ““é uma disciplina que ndo produz apenas realidades materiais, mas,
especialmente, preenche fung¢des comunicativas”. Para o autor, um dos aspectos

relevantes é que as informagdes, ao invés de serem transmitidas como na técnica de
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comunicagio, sdo construidas, sendo que “fatores situacionais, socioculturais ou pessoais

influenciam este processo de constru¢do” (BURDEK, 2006, p.238).

Cabe ressaltar que, ao design, conforme ja discutido, cabe a elaboracéo nao sé das
estruturas, mas “das fungdes estéticas e simbolicas dos produtos, mediante as quais se
atendem as necessidades psiquicas do usuario” (LOBACH, 2001, p.156). E, considerando
que “o continuo e constante significado da metodologia do design para o ensino ¢ hoje a
contribui¢do para o aprendizado da logica e sistematica do pensamento” (BURDEK,
2006, p.226), considera-se que essa mesma contribuicdo pode ser aplicado a producéo de
conteudo.

O método tende também a ampliar tanto o problema de design como a busca
de solugdes adequadas, ja que estimula e permite pensar além da primeira
solucdo que vem na mente do designer. Outra vantagem do uso de métodos
esta relacionada a exteriorizacdo do pensamento de design, ou seja, 0 método

tenta extrair o pensamento e 0s processos mentais da mente e coloca-los em
esquemas e gréficos (PAZMINO, 2015, p.11).

Outro aspecto a ser considerado na construcdo da narrativa transmidia se refere ao
design da informagao, pois, de acordo com Bonsiepe (1999) apud Cunha (2017, p.57), “o
design da informacao se situa no dominio da formatacéo visual dos contetidos, por meio
de selecdo, ordenamento, hierarquizacdo, conexdes e distin¢es visuais, possibilitando
eficacia no meio em que o designer decidiu disponibilizar o universo de informagdes”, o
que é util para o planejamento e elaboracdo do conteldo, definicdo dos meios a ser
utilizados para sua difusdo e detalhamento das informacdes que cada um ira conduzir e
do modo por meio do qual irdo se inter-relacionar, além de indicar as experiéncias de
consumo que poderdo gerar. E, pois, algo relacionado ao pensamento sistémico e que,
num contexto de complexidade, permite a abertura de possibilidades para a construcao
das mensagens.

O designer da informagdo vai além da funcdo de mero tradutor para a
linguagem visual, pois ele tambhém pensa a estruturacéo dos conjuntos de dados
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no planejamento e levantamento de informag6es. Ou seja, mais que um simples
tradutor, o designer atua também como coautor (CUNHA, 2017, p.57).

H4, pois, nesse contexto, a resolucdo de problemas quanto a forma, organizagéo e
apresentacdo das informacdes, podendo citar, inclusive, aquelas que se referem ao
engajamento. Nesse caso, observa-se que:

A nocéo de engajamento nasce de um viés politico ao ser estruturado como
uma forma discursiva de motivagéo que leva o sujeito a realizar alguma a¢&o:
seja a propagacdo e defesa de ideias, a participagdo em eventos ou uma
mudanca afetiva que implica diferentes formas de ocupar e se relacionar com
0 espaco (PADOVANI; NESTERIUK, 2018, p.220-221).

Em se tratando do texto publicitario, base para a producéo de contetdo, Martins
(1997, p.38) o observa “como mensagem escrita” e que “exige raciocinio e criatividade
em sua elaboracdo, mas para isso devera ser estruturado, reescrito, ampliado e emendado
até alcancar o formato final”. Ele parte da observa¢dao de um produto ou servigo. A fim
de aprimoréa-lo, a redacdo passa por processos que Martins (1997, p.39) chama de
“organizativos da mensagem” que buscam trabalhar questdes ligadas tanto ao “que ¢
oferecido” através do enunciado, ou seja, “o conteudo ou plano da comunica¢do”; quanto
ao modo “como ¢ oferecido”, ou seja, “a forma ou plano de enunciado”. Enquanto o
primeiro é mais objetivo, pois estd relacionado aos aspectos concretos e racionais do
produto, o segundo volta-se para 0 aspecto expressivo da mensagem, pois é:

revelador de uma realidade que utiliza os signos linguisticos como
instrumental, nos trés niveis, o dos sons ou fonemas, o das palavras, o das
frases e construcBes. Os procedimentos de utilizaclo desses elementos para
exprimir significados, constituem a ‘forma expressiva’, que é produto da

criatividade e competéncia do redator nos trés campos da fonologia, da
morfologia e de sintaxe (MARTINS, 1997, p.39).

J& Sant’Anna, Rocha Junior e Garcia (2015, p.173) apresentam duas formas
bésicas de texto publicitario: o racional (reason-why), que “age pela persuasio, pela

l6gica dos fatos”; e o emocional (human interest), que “atua, principalmente, por sugestao
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[...] em vez de falar objetivamente da mercadoria, salienta seus efeitos”. Essas reflexdes

sobre construcdo textual podem ser ampliadas com a discussdo sobre os métodos de

design, o que ¢ feito no tdpico seguinte.

2. Dos conceitos aos métodos: percepgoes

Pazmino (2015), ao diferenciar os termos metodologia de design, método, modelo,
técnica e ferramenta de projeto, aponta para os aspectos gerais de cada um e possibilita a
percepcdo da relacdo que ha entre eles. Segundo a autora, a metodologia estd no campo
das Ciéncias e € uma area de estudos abrangente e sistematizada que se volta para
reflexdo, discussdes e analises dos métodos que, por sua vez, enquanto procedimentos
singulares, podem ser desenvolvidos de varias formas, tendo em vista os problemas para
0s quais se voltam e os objetivos a que se destinam. Para ela, métodos criativos e métodos
racionais sdo os dois grandes grupos de classificacdo dos métodos de design. Conforme
Jones (1978) apud Pazmino (2015, p.15-16), essa classificacdo é explicada:

sob dois pontos de vista: criatividade, com métodos caixa preta — ‘black box’

—, e racionalidade, com métodos de primeira geragao que procuram representar

a atividade como uma sucessao de tarefas, também denominada de métodos de
caixa transparente — ‘glass box’.

O método black box considera que a atividade projetual pode se desenvolver de forma
mais espontanea, sem que haja descricdo objetiva de cada etapa. Nesse caso, as solucdes
estdo relacionadas ndo apenas aos inputs, mas também as experiéncias socioculturais do
designer. Para a producgdo de contetido transmidia, esse método seria uma opgéao para o

redator, tendo em vista que a escrita esta nesse campo das experiéncias de quem redige.

Avalia-se que, em se tratando de criacdo publicitaria transmidia, independentemente do

método, o planejamento é importante, inclusive, para a redacéo, pois permite visualizar
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tanto a base principal da narrativa (que é o tema central em torno do qual ela sera
desenvolvido) e o conteldo geral que se tem, quanto as especificidades que serdo
trabalhadas em cada midia e 0 modo como isso sera feito. Pode contribuir com isso, um
esquema de texto contendo, por exemplo, tema, tom, enfoque, linguagem (se formal, se
coloquial, por exemplo) e género textual predominante junto as etapas para cada contetdo

e a acdo que pretende gerar no receptor.

Nesse caso, 0 segundo método discutido por Pazmino (2015) contribui com o
planejamento. Glass box considera “a atividade projetual como uma sucessdo de tarefas
por meio das quais se pretende racionalizar todas as operagdes necessarias para a obtencdo
do resultado final” (JONES apud PAZMINO, 2015, p.16), sendo algo que pode ser
logicamente explicado. Esse método seria mais adequado, na publicidade, para planejar
as midias a serem utilizadas na narrativa transmidia, 0 modo como isso seria feito para
gerar a interacdo, complementariedade ou expansao de contetdo, além de engajamento,
e as etapas de realizacdo para cada parte. No entanto, Cipinuk e Portinari (2006) apud
PAZMINO (2015) observam que ambos os métodos — black box e glass box — néo se
excluem e, ao longo do processo, podem, inclusive, se integrar. Assim,

qualquer problema de design e, portanto, qualquer processo de design, precisa

utilizar métodos diversos que formem uma combinacéo de intui¢do e razdo. O

design é a sintese de trés aspectos do pensamento (insight, intuicdo e razao),

levando ao designer a lidar com o pensamento e acdo conjugados e integrados
(PAZMINO, 2015, p.17).

Dessa forma, “o modelo de processo de design, esquema de sequéncia das operagdes ou
encadeamento de fases e etapas de um projeto” (PAZMINO, 2015, p.12) se constitui
COMO recurso que orienta 0s passos para o desenvolvimento da proposta. Ja na efetivacéo
da mesma, entram em cena a tecnica, que é a escolha dos meios, a¢cbes ou modos pelos
quais a acao sera realizada, e as ferramentas de projeto, que sdo os “instrumentos fisicos

ou conceituais” (PAZMINO, 2015, p.12), voltados a aplicagdo da técnica. Ainda que
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diferentes, os termos se inter-relacionam e compdem o cendrio bésico da atividade

projetual do design, cuja complexidade é classificada de acordo com as variaveis que

requer para seu desenvolvimento.

Nesse contexto, ainda de acordo com Pazmino (2015, p.12), a complexidade é, também,
um dos critérios de classificagdo do projeto, e, a escala, “depende das caracteristicas
funcionais, semanticas, usabilidade, fabricacdo, tecnologia, entre outras”. Seguindo essa
perspectiva, tem-se produtos de “baixa complexidade ou simples, de média
complexidade, e de alta complexidade ou sistémico” (PAZMINO, 2015, p.12). A
diferenca de um para o outro esta na quantidade de componentes, etapas de execucao,
duracdo do processo, recursos humanos e infraestrutura necessarios: quanto maiores essas

variaveis sdo, mais complexo sera o projeto.

Além disso, a inovacdo, seja em produtos ou servicos, também tem sido um critério de
classificacdo que, além de questfes ligadas a complexidade, preza por questdes como
capacidade de mudanca, aperfeicoamentos e melhorias em face daquilo que, até entdo,
esta disponivel. Mas, a inovacdo € em relacdo a que mesmo? Essa é a questdo em torno
da qual gira a reflexdo sobre o que é inovar ou ndo. Nesse sentido, Pazmino (2015)

apresenta quatro opgdes:

Inovacdo Radical envolve projetos com significativas modificagbes no
produto, aponta novas caracteristicas fisicas, conceituais e de percepgdo. [...]
O Redesign envolve o projeto que visa modificar algumas caracteristicas
fisicas de produtos ou servigos existentes sem alteragdo da sua fungéo principal
[...] Reposicionamento, trata de colocar o produto em outro patamar de
consumo no mercado por meio de mudancas no design, na distribui¢do ou no
preco para atrair novos usuarios [...] Projeto Conceitual é o projeto utopico,
uma ideia nova, mas que por diversos motivos como custo, tecnologia
disponivel, os hébitos arraigados dos consumidores, ndo é desenvolvido e
permanece como prototipo (PAZMINO, 2015, p.13-14).
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Assim, pode-se dizer, ainda conforme a autora, que a inovacao radical tem a ver com

modificagdes na percepcdo sobre o produto relacionada a mudancas na experiéncia de
consumo; o redesign, com questbes que aperfeicoam ou mudam o produto/servico,
agregando novos funcionalidades; o reposicionamento, altera o0 modo como ele é
percebido no mercado; e o projeto conceitual, € aquele ligado a coisas ainda nédo
realizadas, que podem ter alto custo e resisténcia por parte dos consumidores.

Inter-relacionamento esses conceitos com a criacdo publicitaria, em especial, a que se
relaciona a producdo de conteudo transmidia, observa-se a presenca da inovacéo radical,
quando a estratégia narrativa agrega novas caracteristicas conceituais e perceptivas sobre
a historia/informacéo trabalhada em meios e de formas diferentes, mas que se relacionam
entre si, criando uma rede de significados que se complementam ou expandem; redesign,
porque a elaboracdo do contetdo altera 0 modo de contar a historia, mas sem modificar a
fungdo principal, que é narrar; e, reposicionamento, pois promove experiéncias de
consumo relacionadas a informacéo de forma diferenciada ao que, até entdo, ja era feito.
O tipo projeto conceitual ndo se aplica porque a producdo de contetdo transmidia ja

acontece e € uma realidade no mercado publicitério.

Observa-se, todavia, que o0s aspectos de inovacdo que a producdo de contetdo transmidia
proporciona nao sdo estaticos e, tampouco, se prendem a um Unico tipo, dentro dagueles
listados por Pazmino (2015), mas se atém a preceitos que lhes proporcionam diretrizes.
E, pois, uma criagdo que, de acordo com os aspectos que altera, seja no seu processo de
construcdo, seja nos resultados que promove, tem o potencial inovador diversificado,

dentro do sistema complexo em que se insere.

Entdo, consideramos o design como o fator humanizador das tecnologias.
Assim, uma reflexdo sobre o alvo a que o design contemporaneo se dirige
inclui o ser humano. A metodologia em design, portanto, é a mais importante
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etapa do processo. A atividade de design, sendo metodolégica, é cientifica e
todas as suas fases de desenvolvimento caracterizam-se por uma lista de
procedimentos academicamente reconhecidos. Sem o método, o que resulta
ndo é design, mas o acaso, que ndo permite valoragdo quantitativa e ou
qualitativa, repeticdo ou aprimoramento (LANA, 2011, p.60).

Outro conjunto de conceitos, “cujo uso no design sio muito tuteis” (BURDEK, 2006,
p.247), se refere a hermenéutica — processo dialético de interpretacdo que considera
questdes tais como cultura, espaco-tempo e contexto social de producéo e recepcao. Entre
eles, estdo o “tridngulo hermenéutico, composto de um trabalho, um produtor (do
trabalho) e um receptor, descritos em outras palavras, como o designer, o objeto de design
e o usuario” (BURDEK, 2006, p.247), o que demonstra, entre outras coisas, a questdo das
relacBes e da presenca do contexto na atividade. Pré-entendimento e fusdo de horizontes
também sdo conceitos importantes: ainda de acordo com o autor, um se refere ao
conhecimento prévio sobre o objeto, a memoria, a experiéncia e referéncias com as quais
se lida, o que possibilita a “performance interpretativa”. A outra supde que o pré-

entendimento do receptor se encontra com as intengdes do designer.

O triangulo hermenéutico discutido por Birdek (2006) também pode ser adequado a
realidade do campo da comunicagéo social, e, no caso aqui discutido, os elementos que 0
compdem podem se referir ao publicitario, ao contetdo produzido e as experiéncias de
consumo. Dessa interacdo, surge a rede de conexdes que € elaborada quando da producéo
de conteudo. Nesse caso, a percep¢do sobre o contexto de producdo e recepcdo sdo
também varidveis importantes para o processo de interpretacdo, pois € a partir dessas
interacdes que pode-se perceber a construgdo das propostas e as partes que a compdem,
pois:

considera-se que o processo de design € constituido pelas etapas, € pelas a¢oes

que se estabelecem entre as etapas. Pela natureza multidisciplinar do design,
seus métodos sdo de origem diferenciada, dependendo do campo do saber a
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que se relacionam. Isso abre um grande leque de métodos de design
(PAZMINO, 2015, p.11).

Tendo por pressuposto a questdo das etapas e das acdes entre elas estabelecidas, pode-se
dizer que esse processo, ao ser aplicado na criacdo de conteudo publicitario transmidia,
possibilita propor, planejar e realizar a producéo de forma eficiente, clara e detalhada,
criando um mapa de etapas e de a¢des que oriente os produtores de cada midia sobre o
modo como a historia sera desenvolvida. E importante observar que a presenca de uma
equipe que redna designers e publicitarios pode trazer um diferencial para o projeto, na
medida em que relne saberes diferentes que se complementam e que, juntos, visualizam

o resultado considerando as especificidades da linguagem de cada um.

Observa-se que o leque de métodos que Pazmino (2015) expBe — entre eles, briefing,
persona e cenario, mapa conceitual e mapa mental, aqui apresentados e discutidos —,
incentiva o0 processo criativo e gera alternativas de producdo publicitaria. O briefing, de
acordo com a autora, tem como disciplina de origem, o “Direito”. Segundo ela, “o
documento também ¢ utilizado em areas como Marketing e Publicidade” (PAZMINO,
2015, p.26), e contribui para conhecer o produto, o cliente e os objetivos de comunicacéo,
responde a questdes basicas sobre o projeto e permite a contextualizacdo das acdes a ser
elaboradas. O método Persona e cenario promove personificacdo a produtos e servicos,
contribui com a humanizacdo e, também, com a contextualizagdo das experiéncias.
Enquanto “persona representa uma pessoa com mente, corpo e sentimentos” (PAZMINO,
2015, P.110), o que é importante para criar identificacdo e aproximar o produto ou servigo
das pessoas, “o termo cenario ¢ dado ao contexto onde as personas transitam [...] séo
compostos sobre diversos pontos de vista, ou seja, € uma descricdo de todas as acOes e
reacdes que acontecem no contexto” (PAZMINO, 2015, p.111). Conforme a autora, esse

método se origina na Psicologia e nas Artes de Representacao.
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Ja o mapa conceitual “foi desenvolvido nos anos 1960 por Joseph Novak que o
apresentava como ‘estratégia’, ‘método’ e ‘recurso esquematico’ fundamentado na base
construtivista e na teoria de aprendizagem de David Ausubel” (PAZMINO, 2015, p.182),
mas ao contribuir ndo s6 com a representacao grafica do conhecimento elaborado sobre
determinado assunto, passou a ser utilizado também em outras areas. No Design e na
Comunicacao, ao definir as interacGes entre conceitos e valores que devem ser destacados
na proposta, 0 método possibilita uma visdo mais abrangente sobre a questdo em pauta e

contribui com a formagéo da imagem a ser projetada no produto ou servigo.

O mapa mental, por sua vez, data do final da década de 1970 e € tido como “uma estratégia
na organizacdo de ideias por meio de palavras-chave, cores, imagens, simbolos, figuras,
em um estrutura que se irradia a partir de uma ideia, um conceito, um contetdo”
(PAZMINO, 2015, p.188). Assim, ao desenvolver os desdobramentos de um tema a partir
de uma matriz, gera a percepcao visual das interacdes ali presentes, contribuindo, no caso
da narrativa transmidia, com a organizacao das informacdes, elementos visuais, sonoros
e audiovisuais nela presentes. Cabe observar também que “a maior diferenca entre mapa
conceitual e mapa mental esta em que o primeiro utiliza basicamente conceitos e verbos,
com conex0des retas; jA 0 mapa mental incentiva o uso de cores, desenhos e formas
organicas” (PAZMINO, 2015, p.189).

Esses quatro métodos — briefing, persona e cenario, mapa conceitual e mapa mental — de
forma integrada, sdo algumas das possibilidades que permitem a criagdo publicitaria, ndo
sO a contextualizacdo e humanizacao das propostas, mas, também, o planejamento para a
implementacdo mais eficiente de estratégias de producdo de contetdo transmidia. E, de
acordo com as caracteristicas dessa producéo, a escala de complexidade apontada pela

autora poderia também ser utilizada para contribuir com o planejamento.
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As relacBes de todas as fases projetuais constituintes do processo de design
devem ser presididas por integracdo de métodos, conhecimentos e teorias de
diversas disciplinas. E que o processo de design ndo é apenas constituido pelas
fases projetuais, mas pelas acGes que se estabelecem entre elas. O conjunto
dessas relagfes constitui a organizagdo do processo (PAZMINO, 2015, p.5).

Embora ndo sejam regras, os métodos oferecerem diretrizes que incentivam a reflexdo, a
pesquisa, 0 pensamento sistémico e a percepg¢do das singularidades e do contexto de um
projeto, 0 que, para 0 campo da criacdo, abre possibilidades para a geracao de ideias e
propostas.

CONSIDERACOES FINAIS

Relembrando Pazmino (2015, p.11), “método é o caminho para se atingir uma finalidade
[...], envolve instrumentos de planejamento, coleta, analise e sintese”, sendo o modo de
fazer e os recursos utilizados para isso — no caso da producado transmidia, 0 modo seria o
tom, estilo e conteldo, e, 0s recursos, as midias e integracdo em rede pensada para elas.
Segundo a autora, “o método pressupde sistematica de trabalho, organizagdo e rigor no
desenvolvimento do processo, podendo representar os passos aplicados no processo de
design, ou seja, 0 ato concreto da realizagdo e o caminho” (PAZMINO, 2015, p.11).

Para a efetivacao do processo, independente do leque de op¢bes que se tem como
técnicas de criacdo, é importante observar questdes ligadas a construcdo do produto e,
nesse caso, a proposta de Lobach (2001) que prevé andlise do problema, geracdo de
alternativas, avaliacdo e realizacdo da solucéo do problema é uma opcéao que sintetiza o
ponto de partida para o projeto.

Hé de se observar que, em publicidade e propaganda, o uso da palavra “design” ¢
corriqueiro e esta presente nas diversas funcoes, desde a criacao até a producédo. De modo

geral, ela é percebida como um sindnimo para estrutura e esta ligada a questdo da forma
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aliada ao conteudo, sendo bastante requisitada na elaboracdo de pegas, sejam impressas,

audiovisuais ou digitais. Nesses didlogos, o campo profissional, que tem entre suas
funcGes a producdo de conteldo para promover vendas e movimentar o mercado
consumidor, se encontra com o campo responsavel, entre outras coisas, pela criacdo dos
objetos e servicos que serdo comercializados.

Ambos desenvolvem seus trabalhos a partir de demandas voltadas a determinados
objetivos e, embora sejam areas diferentes e com propdsitos distintos, se encontram néo
apenas no linguajar do dia a dia, mas nas interacfes que estabelecem tanto para criar
quanto para atender a necessidades e desejos, bem como propor solugdes e resolver
problemas.

Por isso, métodos de design implementados na criacdo publicitaria promovem
estratégias que permitem a producdo integrada, planejada e multipla do contetdo
transmidia a ser desenvolvido. As reflexdes aqui elaboradas, além de contribuirem com a
literatura sobre criacdo publicitaria, apontam que os métodos possibilitam aberturas para
a criacdo e oferecem, ndo regras, mas estratégias projetuais que potencializam a producéo

de conteudo.
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