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“A OntoArte é a recuperacdo metafisica da
existéncia e, portanto, é o delinear aquele
concreto que uniformiza verdade, beleza e agdo
na criagdo continua”. Deve-se procurar recuperar
o motivo pelo qual se existe por meio do signo
artistico, que é o aspecto mais elevado da
percepgcao e da inteligéncia, e encontrar o
sentido ultimo de mim mesmo. Trata-se de
possuir aquela compreensdo que, depois, faz
valor, exaltagdo, satisfagdo e da primado. Cada
um, dentro da prépria inteligéncia, existe para
ser primeiro; €, portanto, 6bvio tender a uma
qualificagdo continua para exaltar a propria
dignidade, o proprio valor de existir: este é o
instinto-base da existéncia como ser humano.
Este percurso em diregdao a uma superioridade
continua nao significa opor-se aos outros, mas
procurar uma continua qualificagdo de valor em
si mesmo, jogada em harmonia dialética com
outros que, por sua vez, experimentam
caracterizarem-se” (Antonio Meneghetti).



RESUMO

Este trabalho discute a relagao entre o design de comunicagao publicitaria e os
principios da Ontopsicologia e da OntoArte, a partir do processo criativo de
uma agéncia publicitaria fundamentado nestes critérios. A relevancia do
trabalho decorre da importancia que o profissional da publicidade exerce,
principalmente na escolha das imagens utilizadas, visto que s&o portadoras de
valores e significados que influenciam emocbes, pensamentos e
comportamentos dos individuos. Ao trabalhar em base aos conceitos da
OntoArte e a da Ontopsicologia, o profissional de publicidade pode realizar uma
atuagao mais responsavel no mercado, exercendo seu papel (direto ou indireto)
de educador social e promovendo uma cultura baseada em valores
humanistas, tais como viver, capacidade, dignidade, sociabilidade, entre outros.
Em sua primeira etapa, a metodologia de abordagem qualitativa estudou a
experiéncia de uma agéncia de design de comunicagdo que atua com o0s
principios da Ontopsicologia e da OntoArte. Estudou-se o processo criativo, em
especial de um trabalho realizado, o projeto grafico e de design da revista
Performance Lider. Realizou-se uma pesquisa de campo para avaliar a
percepg¢ao do publico-alvo em relagdo a expressao de tais principios no design
de comunicacao da revista. Observou-se que os participantes identificaram os
principios da Ontopsicologia e da OntoArte no design e no conteudo da revista,
evidenciando que estes critérios podem ser utilizados também por outros
profissionais no mercado.

Palavras-chave: OntoArte, Ontopsicologia, design de comunicagao,
publicidade, processo criativo, valores humanistas na comunicagao.



ABSTRACT

This work discusses the relationship between the design of advertising
communication and the principles of Ontopsychology and OntoArt, from the
creative process of an advertising agency based in these criteria.

The relevance of the work stems from the importance role that the advertising
professionals exerts, mainly in the choose process of images used at the
advertising, because the images bring values and significances that influences
emotions, thoughts and human behaviours. Working based on the concepts of
OntoArt and Ontopsychology, the advertising professional can perform a more
responsible role in the market, exercising his role (direct or indirect) of social
educator and promoting a culture based on humanistic values, such as living,
ability, dignity, sociality, among others. In its first stage, the methodology of
qualitative approach studied the experience of a communication design agency
that works with the principles of OntoArt and Ontopsychology. The creative
process was studied, in particular of a work, the graphic design project of the
magazine Performance Lider. A field survey was developed to assess the
perception of the target in relation to the expression of such principles in the
communication design of the magazine. It was observed that participants
identified the principles of Ontopsychology and OntoArt on design and on the
contents of the magazine, highlighting that other professionals in the market can
also use these criteria.

Keywords: OntoArt, Ontopsychology, communication design, advertising,
creative process, humanistic values in communication.
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INTRODUGAO

A arte e a comunicagao sempre estiveram presentes, de algum modo,
em meu percurso de vida. Desde os cursos de graduacao e pos-graduacgao
realizados, a experiéncia profissional em agéncias publicitarias e de
comunicacao, até a escolha pelo mestrado em Educacéo, Arte e Historia da
Cultura, fazem da arte e da comunicacdo o tema central da minha vida
académica e profissional. Neste percurso, sempre busquei trabalhar com uma
comunicacao que nao estivesse dentro de um sistema ideoldgico, ou seja, que
efetivamente representasse os valores humanos, ao invés de propagar
somente conteudos sistémicos e superficiais para continuar a estimular o pleno
consumismo. Para mim, a comunicagdo deveria refletir o perfil de uma
empresa, de pessoas, de marcas, sempre levando em consideracdo uma
abordagem comunicativa digna, viva, ética, alegre e com valores humanistas.

Apesar da formacgao realizada em publicidade, marketing e os estudos
sobre o consumo, a ideia de persuasao a todo pregco proposta pelo mercado
publicitario me assustava, principalmente as técnicas de estudo de habitos e
comportamento de consumidores - poucas vezes denominados individuos ou
pessoas — nas quais estuda-se seus habitos de consumo tal qual a analise do
comportamento de ratos em laboratorio. A partir desta inquietude, escolhi
estudar os aspectos psiquicos, os modos de comportamento, os sentimentos, o
que se passava no interior dos individuos, antes de seus papeis como
consumidores ou agentes sociais. Para tanto, ingressei no curso de
Especializacdo em Ontopsicologia Social na Faculdade de Psicologia, Catedra
de Ontopsicologia na Universidade Estatal de Sao Petersburgo (Russia).

A Ontopsicologia é uma teoria do conhecimento que nasceu
formalmente na década de 1970, fundada por Antonio Meneghetti - autor de
mais de quarenta obras traduzidas para o portugués, inglés, russo, chinés,
aleméao, entre outros -, na Faculdade de Filosofia da Universidade Sdo Tomas
de Aquino, em Roma. Hoje, € lecionada em diversas instituigdes do mundo.
Estuda o ser humano com o objetivo de promover o seu desenvolvimento

integral e pode ser aplicada em diversas areas do saber humano.
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A Ontopsicologia € uma proposta pratico-intelectiva para agir
de modo racional o intervento conforme a normativa das
interagdes socio-naturisticas da vida, dando preferéncia ao
homem individuo e global. (MENEGHETTI, 2003c, p.37-38).

A OntoArte deriva da Ontopsicologia € € uma corrente artistica que
nasceu também na década de 1970 na ltalia, fundada por Antonio Meneghetti,
e consiste em um “‘movimento de pensamento que identifica todas as
manifestacdes artisticas que se motivam sempre da intencionalidade ontolégica
humanista” (MENEGHETTI, 2003). A OntoArte, portanto, propde uma arte que,
ao invés de reproduzir a angustia, faléncia e dores humanas, visa expressar a
forca da acdo da vida, o belo, os aspectos vencedores do ser humano. E uma
proposta que renova a arte, sobre a qual passei a dedicar meus estudos e que
abriu novos horizontes tanto para minha vida pessoal, como profissional e
académica. O principal fator que me impulsionou a estudar e procurar utilizar
os principios destas duas teorias deu-se pelo fato de trazerem solugdes
praticas com uma visdao humanista sobre o individuo, seu desenvolvimento e
sua relacdo com a arte e a sociedade.

Estes dois conceitos s&o objetos desta dissertagdo, em dialogo com o
processo criativo de minha atual agéncia publicitaria. Desde 2006, sou diretora
de uma agéncia de design e comunicagao, no qual passei utilizar os conceitos
da metodologia ontopsicolégica e da OntoArte no processo criativo dos
trabalhos de comunicagdo para empresas de pequeno e médio porte.
Sinteticamente, a utilizagcdo destes conceitos significa propagar valores
humanistas e uma estética fundamentada nestes principios aos trabalhos de
comunicacao publicitaria, uma area que em geral estimula o consumo de
maneira mercadoldgica, sem se preocupar com os valores 0s quais propaga.

Meu interesse em realizar o mestrado em Educacgao, Arte e Histéria da
Cultura deu-se pela necessidade de aprofundar os temas de educacéo e arte
ligados a comunicacdo publicitaria, uma vez que o profissional desta area
também pode ser considerado um propagador de valores e, neste sentido, um
educador. Também o aspecto artistico € de meu interesse, uma vez que
procuro utilizar constantemente critérios artisticos nos trabalhos de design
grafico. O fato do projeto pedagdgico do curso de Mestrado ter como base a
interdisciplinaridade também contribuiu para que eu escolhesse este curso,

uma vez que a publicidade engloba diversos campos de atuagdo humana e
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pode ser estudada sob varios aspectos interligados da cultura do homem, tais
quais a comunicagao, a arte, a educagao, a sociabilidade, a economia, o
consumo, entre outros.

Este trabalho, portanto, tem como objeto de pesquisa a comunicagao
publicitaria, sob a perspectiva da aplicagao dos principios da Ontopsicologia e
da OntoArte, tanto no processo criativo quanto no conteudo produzido, e seu
impacto junto aos publicos-alvos. O mercado publicitario encontra-se em
constante crescimento, atualmente movimenta um mercado de alta expressao
econdmica. Existem no mundo hoje inumeros grupos publicitarios que regem a
maior parte das grandes agéncias, sendo que no Brasil este mercado faturou
R$ 35,9 bilhdes em 2010" e no mundo, cerca de US$ 411,7 bilhdes?.

A publicidade influencia habitos de consumo e o comportamento de
milhares de brasileiros, principalmente os jovens. Ela faz parte da vida social e
esta inserida na industria cultural de massas. Segundo Morin (1997), a
publicidade exerce uma fungao de estimulo ao maximo consumo. Em muitos
casos, a publicidade n&o utiliza mensagens, imagens ou um conteudo
fundamentados em valores humanistas. E neste contexto que este trabalho se
insere, uma vez que se preocupa em discutir a relevancia da utilizacdo de
valores humanistas na comunicagao publicitaria, como uma atitude de
responsabilidade e de educagao para o crescimento e desenvolvimento da
sociedade contemporanea e das futuras geracgoes.

Percebe-se em grande parte da publicidade atual, a escassez de valores
humanistas, principalmente no que diz respeito aos critérios utilizados pelos
profissionais ao criar o conteudo imagético e o sentido das informacgdes
propagadas. A publicidade estimula o consumo, que sempre ira existir, mas
alternativa a esta postura praticada atualmente existe uma atitude de
responsabilizacdo dos profissionais e a adogdo de critérios de valores
humanistas na constru¢gdo de uma comunicagao que nao somente incentive ao

consumismo por si s6. Os valores humanistas podem promover uma nova

' Dados do Projeto Inter-Meios, coordenado pelo grupo Meio & Mensagem (M&M) em parceria
com a PricewaterhouseCoopers (PwC). Disponivel em:
[http://www.ibracon.com.br/ibracon/Portugues/detNoticia.php?cod=123]. Acesso em 15 de maio
de 2012.

2 Magna Global. Advertising Forecast 2011. Disponivel em:
[http://www.neoadvertising.com/ch/wp-content/uploads/2011/06/2011-MAGNAGLOBAL-
Advertising-Forecast-Abbreviated.pdf]. Acesso em 15 de maio de 2012.
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educacdo da comunicacdo. A falta de tais valores implica: a falta de
autenticidade e responsabilizagdo do profissional publicitario, o uso
indiscriminado de imagens sem reversibilidade com o real e a distorcdo do
conceito de criatividade.

A utilizacdo dos conceitos da Ontopsicologia e dos principios da
OntoArte na comunicagao publicitaria ainda nao foi estudada no Brasil. Esta
nova abordagem pode trazer uma contribuicdo para o mercado publicitario,
para a area de arte e educacéo e a sociedade, uma vez que considera que a
comunicacao deve basear-se nos valores humanistas. Isto significa incentivar a
produgdo de um conteudo que leve em consideracédo integralmente o critério
humano. Portanto, o aprofundamento e a operacionalizacdo dos conceitos da
Ontopsicologia e da OntoArte podem portar ao ambito da produgdo de
comunicacao - critérios de identidade, utilitarismo e funcionalidade em sentido
de acréscimo e incentivo ao desenvolvimento progressivo do individuo em
todas as suas dimensodes, como sera visto adiante.

Assim, a pesquisa que se propde expressa também o movimento do
desenvolver de minha personalidade e da utilizagdo ao interno de minhas
atividades profissionais dos principios destas duas areas de conhecimento. No
tempo de atuagdo da agéncia publicitaria estudada, tem-se procurado utilizar
no dia a dia de trabalho e no processo criativo de materiais de comunicagao
publicitaria os principios da Ontopsicologia e da OntoArte. Se por um lado, tem-
se percebido avangos e obtido resultados positivos a partir desta utilizacéo, de
outro, esta nova atitude ainda nao foi estudada de maneira sistematica, o que
gera a oportunidade para a compreensao, a verificagdo € um primeiro passo
em dire¢cao a um novo modo de conceber e fazer o design de comunicagao.

Assim, esta pesquisa busca responder a uma questdo fundamental:
como se da o processo de criagao da comunicacao publicitaria fundamentada
nos principios da metodologia ontopsicolégica e da OntoArte no design de
comunicacao? A agéncia publicitaria estudada realiza seu processo de trabalho
a partir das etapas formais de criacado, tais como o briefing, a pesquisa, 0
planejamento de comunicacdo, as estratégias de comunicagao, até chegar ao
design de comunicagdo. Porém, parte da premissa que, em todos os
processos, a atitude do profissional, sua preparagao técnica e pessoal sao

fundamentais. No que tange a preparagao pessoal, leva-se em conta o seu
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desenvolvimento integral, ou seja, as dimensdes fisica, moral, civil, mas
também psiquico, com seus aspectos conscientes e inconscientes.

Na busca por responder a esta pergunta, uma outra questao alenta o
foco de anadlise: como o leitor de uma revista a qual o design grafico foi
produzido a partir deste principios percebe estes diferenciais? Em que consiste
tal diferenciagao? A revista escolhida — a Performance Lider, é fruto do trabalho
do design de comunicagao realizado na agéncia. Esta publicagao intenciona
trazer ao mercado uma nova abordagem sobre a inteligéncia da lideranga,
apresentando lideres brasileiros e internacionais, seu estilo de vida, com
reportagens sobre personalidades, cultura, viagem, artigos, entre outros.

Muitos autores tratam do tema sobre o processo criativo na publicidade,
tais como os americanos Rosser Reeves, Leo Burnett e David Ogilvy; ou da
relagdo da publicidade e a sociedade de consumo, como o inglés Mike
Featherstone; da OntoArte e da Ontopsicologia, como Antonio Meneghetti; e
até a publicidade e seu papel na industria cultural, como o francés Edgar Morin.
Nas artes, contribuem para este tema os textos de Cecilia Almeida Salles como
Fayga Ostrower.

No Brasil, ainda ndo ha um estudo especifico que trate dos conceitos da
Ontopsicologia, da OntoArte e dos valores humanistas - tratados pelo italiano
Antonio Meneghetti - na comunicacédo publicitaria, para o qual este trabalho
visa contribuir.

Para tratar desta problematica de pesquisa, propds-se elaborar no
primeiro capitulo, a discussao tedrica sobre os principios da Ontopsicologia e
da OntoArte, apresentando um breve histérico e como estes conhecimentos
podem servir de fundamento a esta pesquisa. Sao tratados diversos aspectos,
tais como a visdo sobre 0 homem e o processo criativo, a relagdo com as
imagens e suas caracteristicas — reversiveis ou meméticas®, e a dimensao
metafisica da OntoArte.

O segundo capitulo trata do tema da publicidade e sua relagao atual com

o mercado de consumo, apresentando a cultura de consumo, as relagdes

® Memética no sentido abordado por Meneghetti, o qual se refere ao meme como um virus da
mente que permanece dentro do sistema e n&o abre espago para a criatividade pura, pois
apenas repete uma informacgao que nao reflete a realidade concreta. As imagens reversiveis
com o real refletem a realidade, as imagens memeéticas refletem conceitos que nao sao
reversiveis com a realidade.
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sociais de solipsismo e a alienagao na publicidade. Entende-se por solipsismo
um modo de expressao subjetiva que o individuo atribui sentido unico a sua
experiéncia e, portanto, ndo permite o confronto e nem o didlogo com a
realidade ou com os outros, visto que, para ele o simples fato de produzir tal
significado ja se autojustifica e, logo, ndo se torna passivel de ser questionado.
Também sao trabalhadas as relagdes entre a publicidade e a pedagogia social
a partir de valores humanistas.

O terceiro capitulo expde a experiéncia pratica de alguns processos
criativos tradicionais e a comunicagado publicitaria com os principios da
Ontopsicologia e da OntoArte. Sao apresentados alguns dos critérios utilizados
no processo criativo tradicional, os quais sao amplamente empregados em
processos criativos de inumeras agéncias de publicidade, comunicacao e
design no Brasil e no mundo. Apresenta-se aqui algumas cartografias que
sinteticamente demonstram os critérios do processo de comunicagao
fundamentado na Ontopsicologia e na OntoArte.

Os aspectos metodoldgicos da pesquisa da dissertagao sao tratados no
quarto capitulo, que também explicita o contexto da pesquisa, a amostra, os
instrumentos de coleta de informacéao e os procedimentos de analise.

Os resultados da aplicacdo da pesquisa sdo apresentados no quinto
capitulo, que explicita a percepgdo dos participantes a respeito das
caracteristicas da comunicagao publicitaria com os principios da Ontopsicologia
e da OntoArte, através do caso colocado em analise, o projeto de design
grafico da revista Performance Lider.

Este estudo visa trazer uma outra perspectiva para os profissionais da
comunicacgao publicitaria. Atualmente, o processo criativo nao tem levado em
consideracao a abrangéncia e o significado simbdlico e a intencionalidade das
imagens utilizadas no conteudo das mensagens, o que, para a metodologia
ontopsicolégica e a OntoArte é essencial. E por se tratar de uma producao de
conteudos de impacto para milhares de pessoas na sociedade atual, esta
pratica repercute diretamente no comportamento das pessoas. Sendo assim, €
relevante a preocupagao de vincular a comunicagao social critérios éticos de
valores humanos no conteudo das mensagens e em seu processo de criagao.

Espera-se com o estudo e analise de diferentes processos de criagao e

da pesquisa de campo que focaliza uma producgao criativa publicitaria a partir
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destes principios, contribuir com as discussdes sobre o conteudo de educagéao
e os valores propagados na publicidade, que gera um impacto diante de
milhares de pessoas, influenciando seus pensamentos, emocgdes e

comportamentos.
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CAPITULO 1 — A publicidade e o mercado de consumo: desafios
educativos

SED-

Figura 1. Carol Miranda. Rnaissance. Design para estamparia em seda, 0,90x1,40 m,
a partir da obra de Antonio Meneghetti Calipso e um nu de Michelangelo Buonarroti.

O significado da publicidade, nas suas raizes histéricas, é
operar uma comunicagdo constante e preeminente, como
indice de valor absoluto ou superior, através de sinais de
maxima economia de verbalizagcido e alto conteudo de contato

ou interferéncia no universo de leitores. (MENEGHETTI, 2004,
p.51)
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A comunicagao € como uma onda com inumeras cores, enlaces, marés
e movimentos. A base do ato de comunicar € a transmissado de informagao. O
ser humano é informacao, comunica e esta inserido na comunicagao, assim
como € seu principal criador. De fato, faz-se publicidade mesmo sem ser
profissionais, uma vez que a comunicagao € uma constituinte do ser humano.
Desde pequeno o homem deseja contar aos proximos seus pensamentos,
sentimentos e conquistar a atenc&o para seu universo de historias.

No ultimo século, porém, a publicidade distanciou-se do seu carater
inicial de comunicar e transmitir informagcao com identidade e utilitarismo
funcional, a servico do ser humano, e passou a fazer parte de um grande
sistema econémico e consumidor. Abre-se a seguir discussao a respeito das
diferentes visbes e perspectivas acerca da publicidade e sua relagdo com o
mercado de consumo.

Segundo Edgar Morin (1997), a industria cultural é formada por duas
zonas, uma marginal e outra central. A zona marginal contempla iniciativas de
autores que trabalham a margem desta industria, em produgdes culturais
periféricas para um publico limitado. J4 a zona central é formada por uma
padronizagcao de conteudo que restringe a invencao, fechando o circuito da
industria cultural para uma tendéncia ao consumo maximo. E um circuito
fechado, pois o critério para fazer parte deste circuito ndo é a qualidade*, mas
fazer parte dos valores de mercado atuantes naquele momento.

Esta perspectiva de comunicagdo para o consumo gera a necessidade
de uma concreta responsabilizagdo sobre os valores, as imagens e o conteudo
disseminados, devido as graves consequéncias do consumismo exacerbado na
sociedade atual. E inevitavel o papel da publicidade e sua influéncia no
comportamento e habitos de vida e consumo dos individuos da sociedade
atual. Ela faz parte do cotidiano e da vida das pessoas, transmite conceitos e
valores, adentra a percepc¢ao egodico emotiva dos individuos, incentiva atitudes
e comportamentos, através do bombardeamento repetitivo de modelos
estereotipados de como ser belo e atraente, de como viver bem, como se
comportar para ter sucesso e ser vencedor, o que é importante ter (ndo ser ou

se tornar) ou quais produtos devem ser adquiridos para estar na “moda”, ser

* Do latim, qualitatem, de qualis, qual. Modo de ser, propriedade, natureza (isto €, o quéo uma
coisa é).
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protagonista e reconhecido no grupo social do qual se faz parte. Através de
anuncios, dos jornais, da internet, no cinema, dos eventos e festivais de
musica, sao propagados diariamente imagens, conceitos e valores de incentivo
ao consumismo. Poucas s&o as comunicagdes que incentivam a
responsabilizacéo e constru¢cado da personalidade do individuo.

Conforme Meneghetti, é possivel afirmar que as noticias um dia passam,
mas a publicidade sempre esta presente e fica em nossa cultura. As imagens
da publicidade nos tocam e envolvem, talvez mais ainda que as noticias. E
preciso levar em consideracdo este papel social da publicidade, como
divulgadora e propagadora de valores, condutas e atitudes; e sua relagdo com
a formacdo da personalidade individual dos cidadaos, pois as imagens

publicitarias penetram, envolvem e alteram comportamentos.

A publicidade ¢é ladra de interioridade, porque expde, facilita a
palavra, o externo e deixa um vazio de conteldo, algo de rude
dentro; da a ilusdo de que sabemos porque somos como 0s
outros, mas nao mostra como sermos ndés mesmos: € um
afastamento progressivo do que é o Em Si do homem
(MENEGHETTI, 2004, p.87) (grifo do autor).

Devido ao conteudo publicitario focar-se principalmente na divulgacao de
beneficios e caracteristicas de produtos, servicos e marcas, em uma economia
voltada para uma concorréncia de mercado acirrada e feroz, propaga-se na
maioria das vezes uma ilusdo do que € o homem. Sdo modelos de
comportamento que repetitivamente fazem um imprinting, criam uma cultura
com esteredtipos de como o individuo deve ser, mas nao retratam a realidade
total do ser humano integral. Ela afasta o individuo do seu projeto original de
natureza, ao invés de incentivar a busca pela interioridade e o desenvolvimento
de cada ser humano.

Na publicidade, a atengdo a qualidade da informagdao torna-se
fundamental, uma vez que as imagens produzidas pelo mercado sao imagens
que refletem um papel social manobravel em dire¢do ao consumismo. Em um
mundo e sociedade que, cada vez mais, adverte a necessidade do consumo
consciente, da participacao e responsabilizagcéo social, da retomada de valores

humanistas em virtude de uma economia e sociedade sustentavel, torna-se
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necessaria uma nova atitude dos profissionais de publicidade, no que se refere

aos valores contidos no conteudo, no design e nas imagens disseminadas.

1.1 Cultura de consumo e publicidade

Segundo Featherstone (1995), com a cultura de consumo na pos-
modernidade & possivel analisar como a sociedade se transformou e quais as
imagens culturais que se tornam predominantes, influentes e poderosas nesse
contexto. O autor parte das teorias da industria cultural a fim de analisar como
ocorre a reificacao e o fetichismo das mercadorias e sobre eles a racionalidade
instrumental numa sociedade que produz o consumo exacerbado.

O autor analisa a cultura de consumo através de trés perspectivas: a) a
expansao da produgao capitalista de mercadorias como premissa para a
cultura de consumo; b) a relacédo entre a satisfagao proporcionada pelos bens
de consumo e o0 acesso a sociedade e c) a questao dos prazeres emocionais
do consumo, sonhos e desejos. O primeiro aspecto apontado refere-se a

contribuigao da teoria de Baudrillard:

apoiar-se na semiologia para argumentar que o consumo
supde a manipulagcéo ativa de signos. Isso se torna central na
sociedade capitalista tardia, onde o signo e a mercadoria
juntaram-se para produzir a ‘mercadoria-signo’. A autonomia do
significante, mediante a manipulagdo dos signos na midia e na
publicidade, por exemplo, significa que os signos podem ficar
independentes dos objetos e estar disponiveis para uso numa
multiplicidade de relagbes associativas. (Baudrillard, 1970,
p.33).

A publicidade esta totalmente envolvida com estes trés aspectos da
cultura de consumo, principalmente porque € a principal ferramenta que cria os
signos independentes dos seus objetos. Analisando a publicidade e a sua
funcdo em si, ela € uma ferramenta, afinal, uma das qualidades do ser humano
€ a comunicagcdo. Porém, dentro do sistema capitalista e consumista, a
publicidade passou a vender e propagar signos desconexos com seus objetos,
nao reversiveis com o real. Ou seja, passou a vender conceitos e desejos que

depois ndo sao entregues pelos produtos ou servicos referentes aquela



23

comunicacao. O problema de propagar algo que nao é reversivel com o real -
como indica Meneghetti em relacdo a memética — é a criagcdo de desejos nas
pessoas que depois ndo serdo realizados pelos objetos ou produtos
comunicados. E uma propagacdo de valores, conceitos, estereétipos que n&o
sdo atingidos e causam frustragdo. Este € um mecanismo do mercado para
continuar vendendo e propagando, uma vez que o consumidor nao satisfeito
procura sempre saciar seus desejos com novos produtos ou servigos, em um
constante ciclo de busca pela saciedade, frustragdo em nao supri-la e nova
busca em saciar-se.

Por vezes, a publicidade para o consumo vazio utiliza-se de técnicas da
psicologia behaviorista, que tem como fundamento o condicionamento do
comportamento humano. Ou seja, utilizam-se técnicas para estimular o
consumo pelo consumo em si, através de signos desconexos com o real. Este
associacionismo de significados €& destacado do seu objeto significante,
contudo € associado as necessidades primarias ou ainda a instintos ou pulsdes
que mais mobilizam os individuos, tais como sexo, autoestima, fome, status
social etc.

A critica da Escola de Frankfurt em relagao a produgao de consumo é de
que ela colocaria em risco a individualidade e a criatividade dos individuos.
Esta postura tem sido contraposta por posi¢cdes que afirmam que a produgao
do consumo na verdade provoca o elitismo e a incapacidade de examinar os
reais movimentos sobre o consumo e sua complexidade.

Em relacdo aos modos de consumo, Featherstone (1995) aponta a
tendéncia de um fluxo constantemente renovado de mercadorias, que dificulta
a tomada de consciéncia sobre a relagdo entre mercadoria e o consumidor,
principalmente no que tange ao status ou posigao hierarquica do portador das
mercadorias. O autor traz a tona o pensamento de Bourdieu, Douglas e
Isherwood, que complementam dizendo que tais bens, uma vez adquiridos,

marcam as diferencas sociais e transmitem mensagens.

Para Bourdieu (1984), ‘o gosto classifica, e classifica o
classificador’. Preferéncias de consumo e estilo de vida
envolvem julgamentos discriminadores que identificam nosso
proprio julgamento de gosto e, ao mesmo tempo, o tornam
passivel de ser classificado pelos outros. (FEATHERSTONE,
1995, p. 38).
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O mercado de consumo se move em fungdo do publico, que neste
contexto também se torna um selecionador ou classificador de mensagens
sociais, transmitindo os valores do seu grupo de referéncia.

Meneghetti (2004) chama a atencédo para o fato de que é o préprio
publico que cria ou é responsavel pela formulagdo de novos signos e codigos
de sua cultura, os quais sado rapidamente identificados e utilizados
estrategicamente pelo mercado de consumo. Nao € apenas o mercado
capitalista e a sociedade de consumo que € responsavel, mas € também o
publico consumidor que ndo toma consciéncia da responsabilidade em criar
signos, deixa-se instrumentalizar, e deseja também tornar-se objeto de
consumo.

Também Featherstone (1995, p. 39) salienta que os estilos “constituem
um conjunto de pistas usado no ato de classificar os outros [...]. A cultura é
corporificada”. O autor afirma que o capital cultural pode se expressar nas
pessoas, levando em consideragao toda a trajetoria de vida dos individuos, tal
qual o corpo, a altura, o peso, a postura, o tom de voz, até o desconforto com o
préprio corpo etc. Esta manifestagao diz respeito a “o que” usar e “como” usar.
Por exemplo, em um grupo de pessoas, ora o estilo pode ser constituido pelo
uso de uma calga jeans rasgada e manchada, ora pode ser pelo uso de uma
calca jeans cheia de adornos espinhosos heavy metal. No final, estes
individuos passam a introjetar e incorporar os conceitos de consumo dentro de
si, passam a pensar e agir sempre em busca deste status symbol, que alimenta
toda engrenagem do mercado de consumo, alienando a forga criativa do
individuo em funcédo de objetivos e objetos que ndo o fazem se desenvolver
como pessoa, mas apenas como consumidor.

Em relagdo a estes aspectos apontados, como a publicidade inspirada
em principios da OntoArte e da Ontopsicologia pode levar a propagagao de um
conteudo de valor humanista na comunicagdo? Ao associar 0s signos aos seus
objetos e utilizar a comunicagédo para propagar conteudos que estimulem os
individuos a se conhecerem mais e desenvolverem mais sua personalidade,
incentivar a um estilo de vida que contribua para um desenvolvimento integral
do ser humano? Como dar visibilidade a estes principios na publicidade? E

neste sentido que este estudo segue.
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A democratizagdo de acesso ao mercado consumidor mundial na
atualidade trouxe uma producao de bens culturais e de consumo extremamente
excessiva, que determina os habitos dos individuos, interferindo arbitrariamente
em seus gostos pessoais e escolhas de estilo de vida. Por vezes, vale tudo
para manter este grande mercado, lembrando-se que também o publico dita a
moda e o mercado conforme o seu estilo de vida, sua classe social, suas
escolhas, seus gostos, seus esteredtipos.

E importante frisar que a relacdo do consumo e publicidade envolve
diversos agentes, tanto o publico, quanto as empresas e os profissionais.
Conforme Meneghetti (2009) existem sempre as pessoas ou profissionais que
agem, produzem, administram, codificam a cultura das massas. Ou seja, a
sociedade é formada por individuos, e estes estao fisicamente presentes nos
veiculos de comunicacao (jornais, revistas, sites de conteudo), nas agéncias
publicitarias, nas produtoras de cinema, até mesmo nos departamentos de
marketing das grandes empresas que investem e também ditam no mercado
de comunicagdao mundial. Os profissionais destas instituicdes possuem uma
determinada estrutura e norma psiquica e se tornam referéncia para todas as

outras pequenas empresas, agéncias, veiculos e profissionais de comunicacao.

Se observarmos o escopo de todos aqueles que se dedicam a
publicidade, verificamos que o esfor¢o destes € o de captar a
atencdo e a emocdo de todos. Por tras das imagens
aparentemente insignificantes da publicidade, ha uma intencéo
técnica precisa, de captar a vontade de todos aqueles que as
olham (MENEGHETTI, 2010c, p. 363).

Por exemplo, algumas empresas de pesquisa de marketing atualmente
possuem estratégias similares ao que Meneghetti denomina “rastreamento

granular”®

de jovens que estdo em busca de uma novidade para exaltar-se
como unicos. Frequenta-se seus ambientes — bares, universidades, eventos, os
encontros e grupos de amigos, momentos de lazer em conjunto, para estudar e
entender como 0s jovens vivem e 0 que as marcas ou as empresas podem
fazer para oferecer produtos que eles possam vir a consumir. A proposta de

algumas destas empresas de busca de tendéncias de comportamento de

® Para o autor, este termo tem a conotagao de um sistema que capta e rastreia cédigos,
esteredtipos, linguagens, manifestagdes, em seus minimos detalhes, que ditam o aceite do

grupo.
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consumo jovem® é de interagir com o jovem, dar voz as suas necessidades,
oferecer oportunidade para que eles opinem, determinando novas acgbes de
mercado de marcas no futuro. Os jovens sao estudados, pois sdo um dos
grupos que mais influenciam a sociedade de consumo, a publicidade e o
marketing. Além de ser um publico-alvo estratégico no presente, serdo os
grandes consumidores do futuro. Deste modo, nota-se como funciona uma
parte da engrenagem do mercado publicitario.

O uso da informacgéao sobre o publico-alvo para a publicidade de fato faz
parte do processo da comunicagao publicitaria. “A informacédo seria algo
excelente se fosse baseada em valores, descobertas, em comunicados de
acdes realizadas pela inteligéncia humana” (MENEGHETTI, 2004, p. 62).
Porém, usar a informagao sobre as pessoas para instrumentaliza-las como
objeto de consumo, de certa forma, € uma atitude de homologacdo do
superego social e dificultar o desenvolvimento de individuos Iucidos e
responsaveis na sociedade. Tolhe-se a possibilidade das pessoas
desenvolverem todo seu potencial, por mais que isto possa ser uma ferramenta
estratégica para o aumento do mercado consumidor, mas é um risco para as
sociedades futuras.

Baudrillard (1995a, p. 131) argumenta que a cultura de consumo
proporciona uma enxurrada avassaladora de signos e imagens. Esta desordem
cultural encurrala os individuos através dos meios de comunicagado de massa
que produzem conteudos de midia desconexos, ilegiveis, sem sentido e com
justaposicdes bizarras, tais quais clipes frenéticos da MTV. Tal contexto propde
ao individuo uma pseudo-discriminacdo, € o mesmo fica imerso a um todo
indeterminado no qual acaba perdendo-se. As pessoas constroem seu estilo
nao por uma questao de identidade, mas pela indiferenca em si e de si. Se o
individuo sair daquele composto, pode perder seu sentido de ser e existir, as
vezes nao consegue por si mesmo encontrar a saida e, portanto, pode
permanecer naquele ciclo vicioso que inicialmente entrou como forma de jogo,

mas que agora torna-se deterministico em seu modo de comportamento.

® Como por exemplo a Box 1824, agéncia especializada em pesquisa e mapeamento de
tendéncias entre jovens de 18 e 24 anos. http://vogue.globo.com/mundo-vogue/vogue-tv/box-
1824-esmiuca-a-juventude/ Vogue TV. 09/11/2010.
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A funcdo da comunicagcdo de massas da publicidade nao lhe
advém dos conteldos, dos modos de difusdo e dos objetivos
manifestos (econémicos e psicolégicos): ndo deriva nem do
seu volume nem do seu publico real (embora tudo isso tenha
importancia e sirva de suporte), mas decorre da proépria légica
do meio autonomizado, quer dizer, ndo orienta para objetos
reais, para o mundo concreto, para outro ponto de referéncia,
mas de signo para signo, de objeto para objeto, de consumidor
pra consumidor (BAUDRILLARD, 1995a, p. 132).

O sistema econdbmico capitalista € baseado no conceito de self interest
de Adam Smith (2006), na qual os individuos medem sua felicidade em
comparacgao a felicidade dos outros. Este € um modelo que também fomenta o
consumo exacerbado na sociedade atual. O individuo esta sempre em uma
infinita busca insaciavel de superar ou se comparar ao outro, ao invés de cuidar
de si mesmo, e, consequentemente, consome mais. O consumo relativo aos
outros é o que vai indicar o grau de felicidade individual. Além disso, pelas
pessoas viverem dentro de um mercado massificado e padronizado, cada uma
passa querer ter a identidade de um outro, que, além de ser uma referéncia
externa, é uma identidade de massa. As pessoas nao procuram construir a
propria identidade a partir da descoberta de si mesmas. O valor que se
reafirma nesta linha de pensamento sdo os valores de consumo, nao os
valores do individuo, os valores do ter e ndo os valores do ser (BERNABEI,
2011)".

A afirmacao de Lacan “o desejo € o desejo do outro”, indica como este
valor prevalente de viver em fungédo do outro faz com que as pessoas passem
suas vidas alienadas, desejando o que nao lhes é préprio. Os individuos
passam a viver sobre ideias e ideais do que deveriam ou poderiam ser e nao
do que realmente sdo. Segundo Meneghetti, grande parte da cultura juvenil ndo
reflete o original da realidade, mas € memeética, ou seja, reflete uma mensagem

que nao condiz com a realidade.

! Anotagbes pessoais das informagdes disponibilizadas durante a aula do MBA O
Empreendedor e a Cultura Humanista da Faculdade Antonio Meneghetti, no dia 25 de abril de
2011, pela professora Dra. Pamela Bernabei.
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1.2 A publicidade e a psicologia do enlatado

Para um individuo, o fato de refletir a imagem do real ou nao refletir, € o
ponto discriminante entre o “usar’ e o “consumir’, respectivamente. Quando o
alguém vive e reflete o real de si - aqui, agora e assim — passa a ser dono de si
mesmo. Portanto, ndo se trata de uma imagem pré-estabelecida, ou seja, uma
memoria de uma experiéncia ja vivida ou de uma ideia precedente que reflete
um conceito e ndo o real. Esta atitude de reflexdo original da realidade
determina uma relagcdo com os objetos ao seu redor. Ele passa a usar os
objetos de maneira util e funcional a sua identidade de natureza. Por exemplo,
posso escolher um artigo de couro devido a exceléncia e qualidade do material,
o estilo do corte em relacdo ao meu corpo, o tipo de couro em relagdo a
estagdo do ano e minha pele, ou seja, caracteristicas que combinam com meu
corpo, minha personalidade e que refletem a realidade da necessidade do
momento, ou seja, sao Uteis e funcionais a mim.

A partir deste raciocinio, analisando a palavra “consumir” a partir de sua
etimologia, nota-se a similaridade com o termo “consumacgao”, no sentido de

aniquilamento ou destrui¢do, ou seja, uma agao que “some” “com”. Assim, o
consumir torna-se uma acao que faz sumir, faz desaparecer a integridade do
individuo, quando representa uma agao nao util e funcional a sua identidade.

Pelo contrario, quando o individuo consome no sentido de “usar”, ele
passa a utilizar objetos de acordo com a sua identidade, para o seu bem estar,
nao somente por uma questao de status, ou por que algo esta na moda. Desta
forma, o consumo pode ter uma conotacdo de uso, usufruto em prol do
individuo. Da-se uma utilizagao integral.

Esta abordagem possibilita um usufruto que envolve a metabolizagao,
pois quando usamos algo que €& util e funcional a nossa identidade,
metabolizamos o objeto, estimulando o inicio para um novo investimento, e
assim, de forma continua cria-se, renova-se. Nao se encerra a relagdo com o
objeto somente no ato de consumo, mas ao usufrui-lo, o objeto faz parte de
todo um contexto de vida, ele participa do viver continuo do ser humano.

Porém, quando o individuo vive em fungao de uma imagem ficticia - vive
0 “desejo do outro” — perde o dominio de si mesmo e aliena-se da propria

realidade. A relagdo com os objetos ao redor muda completamente, pois, pelo
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fato do individuo nao se conscientizar daquilo que é, ndo tem dominio sobre si
e, consequentemente, ndo o tem sobre os objetos ao seu redor, tornando-se
facilmente manipulavel e objetificado. O individuo ndo usa os objetos, mas os
consome — “com-some” (sumir, desaparecer com) — ao invés de aumentar sua
identidade, torna-se o objeto. No exemplo do artigo de couro, a escolha do
produto da-se por algo que esteja na moda no momento, se é de grife ou da
cor que esta na moda, e os critérios ndo avaliam se a pega combina com o tipo
de corpo, pele, temperatura etc. O que vale aqui € quanto este artigo é
considerada e valorizada pelos outros.

Meneghetti (2004) alerta que grande parte da juventude atual vive sob
uma psicologia do enlatado, sob influéncia de uma informagdo que amontoa a
todos em pré-fixados “carimbados’, em dados estatisticos, em um
condicionamento de redug¢ao do humano a objeto, “essa personalidade é valida
somente se uniformizada ao dado estatistico dos objetos [...] 0 ser humano é
superior na medida em que € informado sobre o modo do consumismo”
(MENEGHETTI, 2004, p. 62). Perde-se entao a realidade da informagao sobre
a singularidade da pessoa, do individuo em sua identidade. Com isso, ocorre o
fendbmeno da consumacao progressiva dos jovens e o processo de velhice
precoce, visto que a juventude € um conceito muito maior do que a idade, €
uma maneira de pensar, de lidar com a vida. A velhice aqui € vista como uma
forma de pensamento retrégrado e antiquado, de viver no passado e, portanto,

sem mais novidade de vida.

A continua imposicdo de um enlatado e de um engarrafado, no
final faz toda a capacidade de um ser humano se sentir
fechada em uma lata. Para compreender o efeito que as
imagens publicitarias produzem, basta olhar os sinais graficos
de qualquer cartaz e procurar senti-los emocionalmente no
plexo solar, traduzindo-os na ressonancia emotiva do proéprio
organismo (MENEGHETTI, 2010c, p. 364).

Com isso, tem-se uma sociedade que ndao mais aprisiona o individuo
externamente, mas ocupa o interior da pessoa. Por isso, tolhe a liberdade da
decisdo de escolha do individuo em selecionar o que de fato lhe seria util e
funcional. Tem-se assim “escravos interiores”. Este fendmeno, segundo

Meneghetti, ocorre, pois o jovem manifesta uma necessidade de exaltar-se
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como unico, no sentido de querer ser protagonista de alguma maneira. Sente-
se diverso, percebe que possui um potencial e ndo sabe como aplica-lo. Na
cultura de consumo, principalmente empresas e agéncias publicitarias,
instrumentalizam esta posicdo psicologica e aproveitam-se dela para
comercializar conceitos e produtos, utilizando-se de imagens que capturam a
atencao e se tornam modelos a serem seguidos pelos jovens. Por exemplo, a
campanha publicitaria da Diesel®, “be stupid”.

A marca de moda jovem italiana ganhou em 2010 o Grand Prix na
categoria outdoor, no Cannes Lions International Advertising Festival, o
principal evento da publicidade no mundo. A campanha teve tema principal o
mote “seja estupido” (be stupid), e exibiu em outdoors pela Europa, um
conceito sobre a estupidez no qual quem é (realmente) esperto, € estupido. O
slogan principal era “seja vocé também um estupido”. As imagens da
campanha mostram jovens fazendo coisas estupidas como se fossem geniais,
criativas, diferentes, exclusivas, legais, divertidas, arriscadas, aventureiras. Em
sintese, a campanha exprime que ser estupido é bom e n&o ser estupido é ser
um idiota.

Trata-se de “uma publicidade que esnoba e inferioriza, onde os jovens
internetianos sao ‘super maestros’ etc. (...) Em substancia, o ser humano,
reduzido a estupidez, se torna ele mesmo objeto de consumo que |é coisas
estupidas e termina em ser um ponto de publicidade”. (MENEGHETTI, 2010d,
p.27).

As figuras a seguir apresentam o conteudo da campanha “be stupid’.

v

Figura 2. “Estupido é bom pra vocé.” Figura 3. “Se vocé nunca fez algo estupido,

vocé nunca fez nada.”

® SWENEY, Mark. THE GUARDIAN. Diesel and Argentinian beer ads share top prize at
Cannes. Cannes Lions International Advertising Festival gives out rewards but no campaign
worthy of grand prix status. Quarta-feira, 23 de junho de 2010.
http://www.guardian.co.uk/media/2010/jun/23/diesel-beer-top-prize-cannes
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. Lo el A L oy ’
Figura 8. “N6s estamos com os estupidos.” Figura 9. “Se n6s ndo tivéssemos
pensamentos estupidos, nds nao teriamos

pensamentos interessantes algum.”

Figura 10. “O estupido é tentativa e erro, na Figura 11. “O esperto pode ter cérebro, mas o
maioria das vezes erro.” estupido tem culh&o.”
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Figura 12. “O esperto diz ndo, o estupido diz Figura 13. “O esperto teve uma boa ideia e
sim”. esta ideia foi estupida”.

Quais sao os valores transmitidos nesta publicidade? A publicidade pode
ser considerada uma fonte de aprendizagem do jovem contemporaneo, isto €,
0s jovens sao impactados pela publicidade, seguem seus valores, as marcas,
seguem as atitudes propagadas. Como este tipo de veiculagao pode influenciar
o comportamento dos jovens da sociedade atual? Sao valores e atitudes
ligados ao desprendimento, a falta de responsabilidade, ao sexo casual, a
relevancia e desrespeito a dignidade humana. Colocar a cabega dentro de um
cesto de lixo é um exemplo de formacdo de jovens protagonistas
responsaveis? Com esta analise percebe-se a tendéncia da publicidade em
propagar a cultura do enlatado, que nao transmite valores humanistas e da
continuidade ao sistema consumista que nossa sociedade vive hoje.

A participacédo de todos no mercado de consumo ou democratizagao de
acesso a produtos, bens, servicos em escala mundial, ndo sé abriu espago
para a participacado de tantas pessoas no mercado consumidor, como também
contribuiu para impulsionar a economia, bem como disseminar o estilo de vida
norte-americano, caracterizado pelo consumo exacerbado. Esta situagao
implica em duas consequéncias de grande impacto na vida social.

A primeira é a questao relacionada ao conceito de identidade, pois os
individuos tornam-se massificados e n&do constroem a si mesmos para sua
realizagao pessoal e, posteriormente, como instrumento de agdo no organismo
social. O segundo aspecto esta relacionado a sustentabilidade. Uma sociedade
que consome nas medidas em que consumimos hoje (por exemplo, o consumo
individual de aparelhos eletrénicos, tais quais os celulares), que forma jovens

voltados ao consumo desenfreado e irresponsaveis pela produgao de signos e
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memes que retroalimentam a engrenagem do consumo. Esta ndo €, de forma
alguma, sustentavel, ainda que nos ultimos anos tenham surgido tantas agdes
de conscientizagdo dos cidaddos para o consumo consciente. Hoje
consumimos mais do que nunca. Para fazer parte do jogo social é praticamente
impossivel ndo consumir e ndo poluir. Onde isto vai chegar e quais resultados
teremos, tornou-se uma preocupacao de dimensao internacional.

Caso tome-se por base a teoria de aprendizagem significativa de
Ausubel (1982), evidencia-se a problematica da produgdo de determinadas
campanhas publicitarias, uma vez que na aprendizagem significativa, o
aprendiz — aqui, no caso, o jovem - capta os significados do aprendizado para
conhecimentos novos, depois os internaliza ou reconstréi internamente,
agregando aspectos idiossincraticos. A maneira a qual a publicidade persuade
e interage com os jovens, neste caso, pode criar um aprendizado de conceitos
como “tudo pode”, “legal é ser estupido”, “desafiar a lei € legal”, “eu nao preciso
ser inteligente, quero ser um estupido como meu grupo de amigos”.

Ha alguns anos atras, havia uma diferenciacdo de classes econémicas,
nacodes, hoje, segundo Meneghetti (2002), tem-se uma sociedade transversal,
anarquica e assimétrica. Atualmente, ndo € mais tao evidente as caracteristicas
dos individuos, de cada povo, pois vive-se uma cultura geral, “americanizada”,
tecnologica em todas as partes do mundo de maneira igualitaria, que nao
conserva as caracteristicas especificas de cada povo, as quais constituem e
enriquecem a natureza humana social. A diversidade e diferengas entre os
povos devem ser a base de uma democracia meritocratica (MENEGHETTI,
2006), nao um amalgamado massificado de culturas e pasteurizacao.

Segundo Fetherstone “deveriamos atentar para a persisténcia, os
deslocamentos e a transformagdo da nocdo de cultura como desperdicio,
esbanjamento e excesso” (FEATHERSTONE, 1995, p. 42). O autor afirma que
a producao econdmica nao deveria ser associada a escassez, mas ao excesso.
Isto porque a destruicdo torna-se o objetivo da produgao, e o problema-chave
passou a ser o que fazer com o excesso de producao de mercadorias. Criam-
se assim mecanismos e estilos de vida sociais e culturais como forma de
controlar e administrar este problema de excedente, sendo a principal solugao
0 aumento de consumo, mais economia, mais produtos, mais desperdicio. “O

capitalismo produz imagens e locais de consumo que endossam 0Os prazeres
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do excesso”. (Idem, 1995, p. 42). E neste sentido que se torna uma
engrenagem que se retroalimenta.

Vive-se em uma sociedade onde se tem tudo de forma abundante, onde
nao ha uma formagcao de protagonistas responsaveis dentro da sociedade.
Esta poderia ser uma das contribuigdes da ontopsicologia na formacao de
jovens, um aprendizado que visa a formacéao integral das pessoas, para que
possam construir a si mesmos e contribuir para a construgdo da sociedade

onde vivem.

1.3 A publicidade como pedagogia social a partir de valores humanistas

A publicidade sem valores humanistas reforca a agressdo ao homem,
fazendo com que o ser humano permaneca dentro do consumismo. A postura
de responsabilidade do profissional de publicidade deveria ser tomar

conhecimento e estudar o universo da imagem no seu mais profundo sentido.

Ricardo Guimaraes, cuja agéncia é responsavel pela conta da
Natura e de parte do Banco Real, reforga que sua empresa
sempre se identificou com essa dire¢cado que o mercado esta
tomando (...) a agéncia ndo recusa, mas também n&o se
esforgca para ganhar contas sem um principio ético (...).
Guimaraes acrescenta ainda que o caminho da
responsabilidade social podera permitir a publicidade e ao
marketing resgatar a credibilidade e os valores perdidos (...) ele
destaca que o fator mais importante nessa tendéncia sdo a
transparéncia e a veracidade, imprescindiveis para chegar aos
resultados. Empresas que tentarem mostrar uma boa imagem
nao equivalente a realidade correm risco iminente de perder
tudo (AKATU, 2004).

No mercado brasileiro, portanto, existem diversas agéncias de
publicidade que passaram a adotar uma postura mais seletiva de atuagao junto
a clientes e propostas de trabalho que nao possuam principios éticos. Algumas
especializaram-se em trabalhar com comunicagédo na area da sustentabilidade,
com novas propostas de utilizacdo de materiais, uso de tecnologias para
reducdo de consumo de insumos, além de outras medidas para reduzir o
impacto ambiental que a publicidade exerce. O fato € que o conceito de
sustentabilidade vai além do meio ambiente ecoldgico e abrange também as

pessoas, portanto a importancia dos valores propagados (SCHUTEL, 2010). Os
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profissionais da area com uma visdo de conteudo na publicidade devem
também levar em consideracdo o uso das imagens e sua simbologia, de
maneira que elas contenham inspiragdo, positividade, dignidade e valores
humanistas.

Conforme Meneghetti, € natural ao ser humano tender e desejar o belo,
a alegria, a vivacidade. De fato, independente de classe social, cultura,
educacao, estilo de vida, o ser humano em seu intimo deseja e quer o belo da
vida. Todos nos identificamos com o belo da natureza, com um sorriso que
reflete alegria e a alma humana, com o bem estar e conforto do fogo que
aquece em dias frios. Nao se trata de atitudes superficiais, mas sim de uma
estética que é natural ao ser humano, mas que no decorrer da vida nos
esquecemos. As imagens podem refletir os aspectos positivos e naturais que
cada ser humano possui dentro de si e esta pode ser a abordagem no trabalho
realizado em publicidade com valores humanistas. Nao se trata de ignorar os
sentimentos negativos do ser humano, mas passar de certa forma a nao exalta-
los como unicos.

As imagens cotidianas propagadas na sociedade de consumo em sua
grande maioria sdo imagens que nao portam estes valores. O problema do
impacto social da propagacao de imagens sem valores humanistas € que os
individuos/espectadores investem suas emogdes, suas vidas em uma
informacao falsa. Valdemar W. Setzer, professor da Universidade de Sao
Paulo, em seu livro sobre os meios eletrénicos e a educacao, atenta para a
posicao do individuo, no caso do telespectador da televisdo, em relagdo a sua
passividade diante das imagens e do impacto das cenas nos sentimentos das
pessoas.

O telespectador esta fisicamente inativo. Dos seus sentidos,
trabalham somente a visdo e a audicdo, mas de maneira
extremamente parcial - por exemplo, os olhos praticamente nao
se mexem (...). Os pensamentos estdo praticamente inativos:
nao ha tempo para raciocinio consciente e para fazer as
associagdes mentais. (...) Ainda ha a atividade interior dos
sentimentos. E praticamente a Unica atividade externa e interna
do espectador. Por isso os programas tentam sempre causar
um impacto nos sentimentos: novelas com conflitos pessoais
profundos, esportes perigosos e cheios de acéo e a tao falada
violéncia (SETZER, 2001, p. 58).



36

Para Setzer, o aspecto mais negativo da televisao, no que se refere a
educacgao, é que ela propaga um constante bombardeio de milhées de imagens
que fazem com que os espectadores percam suas habilidades natas de
imaginar e criar. Sobre os meios eletrénicos — televisdo, computador e jogos —
afirma que ambos estdo envoltos em universo ilusério, que destroem a alma
humana: o jogo oferece uma ilusao de agao, a tv, uma ilusdo de sentimentos e

o computador, uma ilusdo de atividade intelectual.

E interessante comparar os trés veiculos da seguinte forma: o
jogo eletrénico da uma ilusao de agao (exercicio da vontade),
mas é uma acgdo de maquina. A TV da uma ilusdo de
sentimento, mas é um sentimento irreal, sempre estimulado
desde fora em ambiente virtual, e ndo por imaginacgdes proprias
como acontece na leitura, ou pela realidade de uma pessoa,
feliz ou sofrendo, a frente de quem sente. O computador da a
ilusdo de atividade do pensamento, mas trata-se de um
pensamento que pode ser introduzido numa maquina por meio
de comandos, e € uma caricatura daquilo que o pensamento
humano teria de ser. Assim, os trés meios atacam essas trés
atividades que Steiner chamou de "animicas", reduzindo-as a
um patamar que nao é mais humano (SETZER, 2001, p. 59).

Também outros autores apontam para esta problematica da distingao
entre o real e o imaginario, como Baudrillard (1995a), para o qual a cultura do
consumo € a publicidade é efetivamente uma cultura pés-moderna, uma cultura
sem profundidade, na qual todos os valores foram transvalidados.

E o universo de imagens no qual vivemos hoje em grande parte nos leva
a uma fuga da realidade, em uma dualidade entre virtual e real. Nao significa
que a publicidade com valores humanistas passa a comunicar somente o que
ha de bom e belo, mas que ao menos uma parte da producgédo publicitaria
também dé voz aos aspectos positivos do ser humano. Tendo a publicidade a
amplitude de impacto que possui diante de milhares de pessoas, esta atitude
de utilizagdo dos principios da Ontopsicologia e da OntoArte no conteudo
publicitario pode ser uma contribuicdo para uma nova pedagogia social, em

que os conteudos propagados tenham fundamento em valores humanistas.
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CAPITULO 2 — A ONTOPSICOLOGIA, A ONTOARTE E A PUBLICIDADE

Figura 14. Antonio Meneghetti. Mare, 2007. Pintura, 1,00 x 0,80 m.

A arte é uma dimenséo infinita de formais liricos e de visdo
intelectual. O objeto da arte é a estética: a forma de tudo o que
€ o mundo da vida; o sujeito, o mediador, o instrumento é o
homem, como artista e fruidor. O mundo da vida tem uma
ordem psiquica e, na sua maxima expressao, € ordem estética,
isto &, beleza. E infinito e o homem colhe somente algumas
coisas dessa infinita beleza. O mundo da vida é um basico de
emocoes, de cores, de luzes, de lutas, de sombras, de tempo,
de espaco, de intencionalidade, mas também de posse interior.
Isso ocorre quando o individuo colhe a forma perfeita do objeto,
ou melhor, a forma mentis do objeto ou mundo da vida. Colher
a arte significa ser participante daquela intencionalidade
estética, que a criacio em ato sempre especifica
(MENEGHETTI, 2003, p. 15).
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Fazemos parte do mundo da vida e somos um instrumento do ser na
existéncia. Perdemos esta nogao de integridade com o ser no decorrer de
nossa histoéria individual, parte pela cultura onde nos desenvolvemos, a cultura
Ocidental, a qual vé os individuos separados e nao junto ao todo. De certa
forma, nos ultimos anos, também os ocidentais passaram a buscar a razao de
existir, a profundidade de quem se é e do que se veio fazer aqui. Questdes
existenciais que passaram a fazer parte do dia a dia daqueles que nao se
acomodam em aceitar as coisas ao redor por como sdo, mas querem ir a fundo
investigar os por qués. Dentre tantos os por qués que coloquei diante de mim,
alguns deles foram respondidos pela Ontopsicologia e pela OntoArte.

A Ontopsicologia® € uma area do conhecimento que nasceu formalmente
na década de 1970, na Italia, na Pontificia Universidade Sao Tomas de Aquino,
durante o curso de doutorado ministrado na universidade pelo académico
Antonio Meneghetti. “E a mais recente entre as ciéncias contemporaneas que
tem por objeto de anadlise a atividade psiquica”, afirma Meneghetti (2010, p.19).
Ele € um dos autores que, apds a Segunda Guerra Mundial, perguntou-se por
que o ser humano sofre e, de certa forma, destréi a si mesmo e aos outros
individuos.

Seus estudos foram, desde o inicio, uma constante busca de
entendimento do homem por completo, do homem integral e, para tal
compreensao, nos primeiros anos de sua pesquisa trabalhou principalmente
com a pratica clinica. Sua formagcdo compreende os doutorados classicos em
Filosofia (Pontificia Universidade Sao Tomas de Aquino, Roma), Ciéncias
Sociais (Pontificia Universidade Sdo Tomas de Aquino, Roma) e Teologia
(Pontificia Universidade Lateranense, Vaticano), além de laurea em Filosofia
com abordagem psicolédgica (Universidade Catodlica do Sacro Cuore de Mildo),
dentre outras titulagdes académicas.

A definicdo de Ontopsicologia feita pelo autor é “estudo dos
comportamentos psiquicos em primeira atualidade, ndo excluida a
compreensao do ser” (2010, p. 20). Sua primeira motivagao buscou resolver o

problema critico do conhecimento, sendo que para tal, foi necessario

® O termo onto, do grego ovtog Yuxn e Adyog, significa ser. Ontopsicologia significa estudo
dos comportamentos psiquicos em primeira atualidade, inclusa a compreensao do ser.
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compreender, em ambito clinico, em que consiste 0 mal, sua etiologia e os
processos 0s quais o constituem e o sustentam. Portanto, como intervir com
sucesso para o desaparecimento do sintoma ou problema do homem. Desta
primeira problematica, e apos ter realizado durante mais de dez anos a
pesquisa na atividade clinica’®, concretizou trés descobertas: o campo
semantico, o Em Si éntico e o monitor de deflexao.

O autor descobriu que a estrutura psiquica humana, em seu
inconsciente - levando em consideragdo os estudos da Psicanalise —, possui
um principio vital e formal causante e semovente'', que funda a atividade
psiquica. Este principio foi denominado Em Si 6ntico'?, o projeto de natureza
que especifica e da identidade a cada individuo. “O Em Si éntico é o projeto
base originario da natureza” (MENEGHETTI, 2010, p. 159). Meneghetti conclui
em sua pesquisa que, cada um de nds possui este projeto de natureza e
quando o individuo segue o seu proprio projeto, tem como resultado a saude, o
desenvolvimento integral de sua personalidade e passa a viver sua vida em um
continuo processo de evolucdo e criatividade'™. O Em Si éntico é o critério de
todo proceder cientifico da Ontopsicologia, visto que “é¢ o nucleo e forma da
unidade de acao que é o individuo homem” (MENEGHETTI, 2010, p.20).

Os valores do Em Si 6ntico, definidos pelo autor, sdo: “1) a propria
identidade, 2) viver, 3) capacidade, 4) liberdade, 5) vantagem relacional da
propria identidade. Nestes quatro aspectos deve ser constante o resultado do
prazer estético” (MENEGHETTI, 1996, p.83). Estes valores humanistas sao
utilizados no processo criativo de uma agéncia publicitaria e fazem parte do

objeto deste estudo.

"% Durante os anos de pesquisa e de formulagao de sua teoria, a partir da pratica clinica, o
autor resgatou o sentido etimolégico de muitos termos a partir, principalmente, da origem das
linguas grega e latina. Estas especificagdes sao apontadas no livro Dicionario de
Ontopsicologia, visto que, segundo sua compreensao, muitos termos utilizados pela ciéncia
corrente perderam seu sentido original. Alguns termos eram inexistentes ou traziam sentidos
imprecisos ou até mesmo equivocados.

" Semovente, do latim semovens, entis, que se move por si mesmo; que tem vida propria;
aquilo que se move por si proprio.

20 Em Si 6ntico é uma das descobertas da Ontopsicologia e é o critério de aplicagao de toda
a praxis ontopsicolégica. Meneghetti define o Em Si dntico como: “principio formal inteligente
%ue faz autdctise histérica”. (MENEGHETTI, 2008, p.134).

“Criatividade = produzir algo do nada de si mesmo. Construir uma solugao positiva nao
prevista pelas premissas vistas segundo a légica corrente. Efetuar um resultado nao previsto
pela causalidade conhecida. Descobrir ilagdes progressivas de um possivel desconhecido.
Precisar novidade de efeitos que introduzem em novidade de causa” (MENEGHETTI, 2011, p.
58).
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Outra descoberta do autor, que é um dos pilares da teoria
ontopsicologica, € o campo semantico, a comunicagao base que a natureza
usa no interno de suas individuagcbes. Meneghetti descobriu que, além da
linguagem verbal e ndo verbal do ser humano, existe uma comunicagao
universal da vida que € primaria e no ser humano acontece de maneira
inconsciente, mas pode ser evidenciada. Conforme Meneghetti, sendo o ser
humano uma unidade de acido vivente, recebe e emana continuamente
informacdes, estando também inserido em um universo de informagdes que a
todo tempo comunica.

E a terceira descoberta trata sobre o monitor de deflexdo, que se
manifesta externamente como superego social. E uma informacdo adjunta a
original estrutura psiquica humana que impede a consciéncia de ler o dado
conforme o real. E por causa deste mecanismo que opera no Processo
cognoscitivo alterando a informacao e, portanto, a maneira a qual o homem
percebe, reflete, emociona-se, vive e constr6i a sua realidade esta
comprometida pela acdo deste mecanismo atuante na psique humana. Uma
vez que altera as informacgdes reais, o ser humano comega a construir sua vida
fora do real, de sua capacidade nativa de distinguir o que € o que nao € par si.
Assim sendo, determina toda fenomenologia conhecida pelo homem como
angustia, dor, sofrimento, faléncia.

Para a Ontopsicologia de Antonio Meneghetti € preciso compreender e
estudar o ser humano por inteiro, abrangendo a sua integralidade, desde os
aspectos psiquicos, aos de sua pratica no viver e realizar o dia a dia e sua
globalidade existencial. A Ontopsicologia tem como objetivo fundamental a
formagao e o desenvolvimento do ser humano, fazendo com que a consciéncia
colha o real, em seu fundamento ontoldgico, a partir do Em Si 6ntico

A OntoArte nasce no interior do contexto tedrico da Ontopsicologia e é
uma aplicacdo da metodologia ontopsicolégica. A partir das principais
descobertas, o autor transpbe estes conceitos para o campo artistico e os
desenvolve, fundando assim uma nova escola de pensamento artistico
contemporaneo O objetivo da Ontopsicologia é a pessoa saudavel e realizada
a fim de viver a si mesma como expressao do ser, portanto, viver a vida de
modo criativo. A OntoArte, entdo, fornece ao homem os pressupostos do

exercicio da vida como criatividade, ou seja, como imagem e semelhancga do
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principio que o funda e do qual & parte inexoravel, por isso, o autor afirma
“todo movimento da ciéncia ontopsicolégica €& tendencial a OntoArte”
(MENEGHETTI, 2003, p. 29).

A OntoArte € um movimento artistico que nasce apds os primeiros anos
de desenvolvimento da Ontopsicologia na Italia. Caracteriza-se como um
“‘movimento de pensamento que identifica todas as manifestagdes artisticas
que se motivam sempre da intencionalidade ontolégica humanista”
(MENEGHETTI, 2008, p. 418). Mais uma vez, Meneghetti traz o aspecto
ontolégico para a agdo humana. Para o autor, a arte revela conteudos
inconscientes e, portanto, se 0 homem nao se realiza e esta em dor e esta em
perda, a arte, de algum modo, ira refletir e comunicar também esta condi¢cao
existencial.

Porém, a OntoArte ndo tem como finalidade uma terapia ou um
aprendizado técnico, mas sua intencao € apresentar o sentido interno do prazer
estético. O que o autor intenciona € que os conceitos da OntoArte sejam
critério para distinguir uma arte que possua valores humanistas, que evidencie
€ comunique os aspectos positivos, vivazes do ser humano. Por exemplo, na
ordenacdo de um ambiente — nossa casa - € possivel ter a afirmagdo ou
negacao do conceito de OntoArte. Se esta ordem comunicar obsessao, rigidez,
enclausuramento, sujeira, ou outros aspectos negativos, nega a identidade do
humano que vive neste ambiente, nega um principio de OntoArte. Se, ao invés,
comunicar uma amplitude de si mesmo, uma ordem de limpeza, transparéncia,
bem estar, clareza, estética, significa ter implicito este conceito de um ambiente
com arte que amplia o préprio fruidor, dando-lhe identidade e utilitarismo
funcional. “E OntoArte qualquer signo que presencie esta tensdo ao Ultimo
metafisico; substancialmente, tudo aquilo que reporta ao belo em si’
(MENEGHETTI, 2003. p. 29). Para Meneghetti (2010d, p. 120), “o ser é uno,
bom, verdadeiro e belo”, portanto a arte, como manifestacdo da cultura
humana, deve refletir estas caracteristicas.

Esta intencionalidade ontolégica humanista, ou dimensdo metafisica do
homem, que o autor menciona significa “o vetor, a direcdo, a forma ao interno
da acao”, e para a OntoArte, esta forma e diregdo tém um sentido, uma légica
do ser (onto, do grego, significa ser) expressa pelo homem. A intencionalidade

humanista esta presente em todas as expressdes artisticas humanas, assim
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como faz parte da globalidade existencial do artista. Desta maneira, “a arte,
antes de tudo, deve ser ordem interior de sanidade evolutiva” (MENEGHETTI,
2003, p.46). “E a técnica do belo e a realizacao, é técnica existencial do fazer a
si mesmo”. (idem, p. 41). Porque cada individuo é uma diversa expressao do

ser, da vida.

A OntoArte é intencionalidade da acado da vida. A OntoArte
também é uma Escola, mas no seu ensino ndo se substitui
nenhuma das Escolas existentes. No seu exclusivo campo de
acao e de interesse esta o ensino da “técnica interior”, através
da qual se pode autenticar e exaltar qualquer estilo ou
expressao artistica. (MENEGHETTI, 2003)

O conceito de belo aqui expresso nao representa 0 mesmo desenvolvido
pelo filésofo Umberto Eco quando trata do belo feio (FERRAZ, 2007, p. 2). O
autor traz diversas visdes e versoes da histéria sobre o belo e o feio, mas néo
as define. Em seu estudo, Eco apresenta que a histéria da feiura tem pontos de
contato com a histéria da beleza. No livro sobre a Beleza, Eco busca
estabelecer as relagdes entre os conceitos de belo e bom e o da beleza e
desejo. Afirma que o belo é objeto da vontade de posse, enquanto o feio
define-se apenas como o contrario do belo. Para esclarecer o conceito de feio,
Eco apresenta Karl Rosenkranz, alemao que escreveu a primeira estética do
feio e que faz uma analogia entre o feio e o mal moral, na qual o feio é o
“inferno do belo”. Para o alemao, o feio € uma espécie de erro do belo, o que
obrigaria a Estética, ciéncia do belo, a abrigar em si o conceito de feiura. Eco
traz o pensamento de diversos autores sobre o belo e o feio, dentre eles Kant
que, na Critica ao juizo, define o belo como um prazer sem interesse, como por
exemplo a visdo de uma flor que provoca o prazer sem o desejo de posse ou
consumo. Estas categorias do belo feio sdo construidas a partir do fenoménico
externo e nao a partir das expressdes do interior principio do mover-se da alma
ou psique. Eis a diferenga entre a ideia do belo feio e do belo na OntoArte. O
belo, para a OntoArte é expressdo do ser, em sua constituicdo. O belo &,
portanto, constituinte do ser. A partir deste pressuposto, o belo nédo pode ser
feio, pois o feio ja seria uma expressao de desordem ou desproporgao, isto €&,

de nao ser. Seria uma repeticdo ou negacao do principio da semovéncia da
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vida, do nao vital, e entdo, impossivel de existir, ou seja, se ndo ha vida, ndo
existe, ndo faz parte do ser, nao é.

O conceito de belo de Meneghetti esta mais para o conceito de arte de
Joshua Reynolds, primeiro presidente da Royal Academy of Arts de Londres
(GOMBRICH, 1999, p. 244). Reynolds desejava transmitir aos seus estudantes
de arte o estilo nobre e magnificente dos grandes mestres do Renascimento.
Nao renunciou nunca a esperanga de ver em grande estilo, seu modelo

artistico, aplicado ao estilo de vida.

A arte que nos ensinamos tem como objeto a beleza; esta, a
nds espera descobrir e exprimir. (...) E uma ideia que se
transmite até elevar os pensamentos e expandir os horizontes
do fruidor. Se isso ndo leva diretamente a pureza dos
costumes, ao menos impede a pior corrupgao, desviando a
mente dos apetites e conduzindo os pensamentos através de
sucessivos estados de exceléncia, até que aquela
contemplacao da universal retiddo e da harmonia, que reporta
a origem do gosto, possa, elevada e afinada, fluir na virtude.

Portanto, o belo em OntoArte traz esta origem de um bom gosto da
virtude, conduzindo a mente e a alma humana a estados de exceléncia.

Na OntoArte, procura-se desenvolver a personalidade continuamente,
mantendo um estilo de vida que seja coerente com a identidade de natureza,

ou o Em Si ontico.

Esta corrente nao se identifica com estilos particulares, modos
expressivos ou técnicas. Seu exclusivo campo de atuacéo é o
desenvolvimento da técnica interior, através do qual autenticar
e exaltar qualquer estilo ou expressao artistica de afirmacéao e
reforco daquilo que — verdadeiro e sadio — é segundo a ordem
de natureza. Portanto, a escola de OntoArte ndo é um
aprendizado técnico, material, gestual, mas uma técnica interior
(MENEGHETTI, 2008. p. 419).

Na OntoArte, a técnica interior é entendida como a capacidade do
homem, com a sua intuicdo, de mediar a informagao 6éntica. Nao é apenas um
estilo pictérico, ou uma técnica de fazer arte. E uma atitude diante de tantas
possibilidades de realizagdo do homem. A OntoArte pode ser aplicada em
diversas areas humanas, tais como pintura, arquitetura, urbanismo, design,

musica, moda, escultura em ferro, pedra, cristais de Murano, decoracdo de
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interiores e até na maneira de gerir os fatos do dia a dia, os negécios, estudos,

entre outros. E, é por isso que também pode ser aplicada ao design grafico.

2.1 Antonio Meneghetti: fundador da Ontopsicologia e criador da
OntoArte

Antonio Meneghetti nasceu em Avezzano, cidade da regido de Abruzzo,
na provincia de Aquila, na Italia, em 1936. Sua educacdo foi abrangente e
incluiu arte classica e restauracado de pinturas e afrescos, nas quais se tornou
mestre trabalhando nas cidades de Assis, Gubbio, na Basilica da Cruz Sagrada
em Florencga, na Basilica Santa Maria Gloriosa dos Frades em Veneza e nas
salas repletas de obras de arte do Vaticano, em Roma.

Foi um dos poucos autorizados a conhecer o processo produtivo dos
mestres artesdos de cristais de Murano, cidade italiana reconhecida pela
tradicado em produzir os mais refinados cristais coloridos, um artesanato unico
no mundo mantido em ateliés onde raros artistas podem entrar. No decorrer
dos anos, tornou-se também mestre ceramista, na historica cidade de Deruta, o
principal centro artistico ceramista da lItalia. Ali, Meneghetti é até hoje
reconhecido como artista que soube entender e aprender a unicidade da arte
em trabalhar a ceramica, utilizando-a de forma original, criativa e inovadora.

E também um requisitado designer de arquitetura de interiores e
exteriores. Coordenou restauros de burgos medievais, edificios modernos e
vilas residenciais, sempre salientando e reforcando o ecossistema natural. E
também um refinado pianista, autor de pecas de musica classica
contemporanea.

Meneghetti vivenciou seu aprendizado artistico com as técnicas
tradicionais italianas em arte, algumas de origem romana, outras
renascentistas, mas principalmente aquelas originarias do Vale Spoletano, da
regido da Umbria, na Itdlia. A Umbria é uma regido berco de importantes
produgdes artisticas e intelectuais do Humanismo e do Renascimento, local
onde se desenvolveram artistas como Giotto, Perugino, Masaccio, Lippi,
Pinturicchio, Piero dela Francesca, Beato Angelico. Estes pintores mestres que

inspiraram toda uma geragao de artistas que mudaram a histéria da arte e da
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humanidade, tais como Michelangelo Buonarotti, Leonardo Da Vinci, Rafaelo di
Sanzio, entre outros. Apdés uma infancia e juventude vivida na pratica do
restauro de obras em igrejas, e aprendendo diretamente com artesdos e
mestres artistas italianos, passa a pintar suas préprias obras. Suas primeiras

pinturas datam da década de 1960, como os quadros Le casette e La candela.

Figura 15. Antonio Meneghetti. Le casette. 1960. Pintura realizada antes da formalizacao da
OntoArte. As casinhas, recordam o vilarejo de sua cidade Natal, Avezzano, na ltdlia. As
montanhas de Abruzzo, que marcam a paisagem do quadro, s&o peculiares desta regido.

Figura 16. Antonio Meneghetti. La candela. 1963, pintura em madeira.
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No inicio, suas pinturas ja se diferenciam, mesmo as representativas,
com aspectos de significacdo metafisica e ontolégica. Observa-se no quadro
La candela, como mesmo com o pavio apagado, a vela transparece luz, como
se iluminasse toda a pintura.

No inicio dos anos 1970 fundou o novo movimento artistico — a
OntoArte, que atualmente une artistas, pintores, escultores, arquitetos,
designers e fotégrafos de todo o mundo. Na Italia, a OntoArte é representada
pela Associacdo Escola Internacional de OntoArte, fundada na década de
1980. No Brasil, a OntoArte é representada pela Associagdo OntoArte, uma
instituicao sem fins lucrativos que promove e divulga o movimento OntoArte no
Brasil. As atividades e projetos da associagdo trazem para os brasileiros o
principio deste movimento artistico: uma arte voltada para o ser humano
protagonista, lider e autorrealizado, que busca a evolugéao criativa e o belo em
todos os aspectos de sua vida. Criada em 2004, a missdo da Associagao
OntoArte é fortalecer e divulgar as aplicagdes'* da OntoArte - tais como pintura,
escultura em ferro, pedra e cristais de Murano, entre outros - através de
programagdes culturais que contemplam eventos, seminarios, congressos,
concertos e exposi¢oes, além de publicagcdes de periddicos que contribuam
para levar ao publico o conhecimento deste movimento artistico. A sede da
Associacao OntoArte esta localizada no Centro Internacional de Arte e Cultura
Humanista Recanto Maestro, no Rio Grande do Sul.

Antonio Meneghetti, que hoje € cidadao honorario brasileiro, € membro
do Senado Académico da Academia Internacional de Arte Moderna (sediada na
Italia), pela qual é apontado como “artista a ser inscrito entre as mais
prestigiosas figuras do nosso tempo”'®. Suas esculturas e telas foram expostos
em mostras pessoais exclusivas em nivel nacional e internacional.

Nas ultimas décadas, realizou mais de quarenta exibicoes pessoais em
alguns dos maiores centros culturais do mundo: na lItalia, com a primeira
mostra oficial de OntoArte no castelo medieval de Rocca Paulina (Perugia,
1981) - castelo medieval aberto especialmente para a ocasido; o Palacio

Auersperg (Viena, 1993); o Corderie dell’Arsenale (Veneza, 1992) — local onde

' O autor utiliza o termo aplicagdes quando refere-se as areas nas quais a teoria e
metodologia ontopsicolégica podem ser utilizadas, sendo: psicossomatica, pedagogia social,
psicologia do lider, economia, politica, OntoArte, filosofia e metafisica existencial.

' Titulo concedido em 1986 pela Academia Internacional de Arte Moderna.



47

€ realizada a Bienal de Veneza e que raramente abre as portas para a
exposicao de um artista individual, como foi o caso de Meneghetti que expds
300 obras em 1992; o Museu Nacional de Ciéncia e Tecnologia Leonardo da
Vinci (Milao, 1989); o Pallazzo della Civilta, em Roma (Roma, 1990); o Museu
de Arte de Sao Paulo Assis Chateaubriand — MASP (Sao Paulo, 1996); o
Hermitage (Sao Petersburgo, 1998); o Palacio Stroganoff (Sdo Petersburgo,
2001); a Galeria Nacional da Umbria, principal acervo de arte medieval e
renascentista da ltalia (Perugia, 2011).

Exibigdes permanentes estdo ao alcance do publico em Moscou e Sao
Petersburgo (Russia), Sao Paulo (Brasil), Pequim (China), Berlim (Alemanha),
Kiev (Ucrania) e Trevi (Italia).

Como artista, Antonio Meneghetti recebeu em 1980, 1987 e 1989, o
“‘Prémio Cultura do Conselho de Ministros da Republica Italiana”. Este
reconhecimento aponta os melhores que se distinguem ao longo de cada ano,
na Italia, pela qualidade de sua realizagdo e do empenho na atividade
desenvolvida. Em 1986, na ltalia, foi nomeado membro do Senado Académico
da Academia Internacional de Arte Moderna. No Brasil, a Academia
Internacional de Cultura de Brasilia, em 1997, lhe conferiu o titulo membro
titular. Recebeu, em 2011, do Egrégio Conselho da Ordem do Meérito da
Federacdo das Academias de Letras e Artes do Estado de Sao Paulo -
FALASP, a Comenda Mérito Anhanguera FALASP. E também na Italia, em
2000, recebeu a Medalha de Ouro da Academia Internacional de Arte Moderna
(Accademia Internazionale d’Arte Moderna) por Francesco de Benedetta, na
época Presidente da Academia. “Desejamos que a OntoArte se torne em breve
patriménio da coletividade para uma melhor leitura das obras de arte
contemporaneas e modernas”, proferiu Francesco de Benedetta por ocasiao da
entrega do prémio.

Em 1993, no Brasil, encontra-se com o arquiteto Oscar Niemeyer,

ocasiao na qual Meneghetti lhe confere o titulo honoris causa em OntoArte.
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2.2 Imagens reversiveis e meméticas

A publicidade, com frequéncia, utiliza-se de forma indiscriminada de
imagens sem preocupar-se com conteudo simbodlico do que se apropria e
transmite. O conteudo ou valor da imagem nao faz parte dos planejamentos de
comunicacao publicitarios, uma vez que o principal objetivo € impactar ao
maximo o maior numero de pessoas no intuito de transmitir a mensagem
desejada pela empresa anunciante, que em sua maioria, almeja o resultado de
aumento de vendas, ndo de transmissdo de um conteudo de valor em si.
Porém, ao mover e impactar milhares de individuos, cria-se cultura, constroi-se
modelos comportamentais de referéncia, e isto se torna um problema
fundamental, uma vez que a publicidade propaga em grande escala conteudos
que impregnam os individuos, ela entra em suas casas, em sua vida e

influencia seu comportamento psiquico e emotivo.

Cada dia nos nutrimos de imagens que consideramos
indiferentes ou das quais consideramos estar imunes e
superiores. Ao invés, elas penetram em nos e nos estruturam,
reforcando os piores aspectos do nosso complexo. Se
observarmos o objetivo de todos aqueles que se dedicam a
publicidade, vemos que seu esforco € aquele de captar a
atencdo e a emogdo de todos. Dentro das imagens
aparentemente insignificantes da publicidade, existe uma
precisa intengdo técnica de prevalecer a vontade de todos
aqueles que a olham (MENEGHETTI, 1996a, p.83).

Assim como para a Psicanalise, para a perspectiva ontopsicologica, as
imagens sao portadoras de sentidos e nao apenas revelam conteudos
conscientes, mas também revelam e ativam conteddos inconscientes.
Meneghetti desenvolve um entendimento analogo a imagem alfabeto da
energia, ou seja, de que a imagem altera comportamentos, emocdes,
sentimentos, sensagodes, percepgdes nas pessoas que serdo impactadas por
elas. Ou seja, frente a imagem n&o ha como ficar imune. “A informagao pode
colocar em agao o organico do sujeito, estimulando nele uma reacgao. Se esta
se torna uma informacao que sujeito aceitou” (VEREITINOVA, 2003, p. 517.

tradugao nossa). Conforme a autora:

A identidade da marca (brand) se difunde através de “nexos
emocionais” (positivos ou negativos, é indiferente) com um
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certo grupo de referimento; apenas se cria uma emocgao, esta
se insere no nosso inconsciente, que a adquire. As agdes que
se seguem sao dependentes da informacgao inserida (que em
substancia define a forma de investimento da energia)
(VEREITINOVA, 2003, p. 515) (grifo da autora).

O publicitario € um profissional da comunicagdo social e sua atuagao
possui uma funcdo educativa, com uma penetragcdo significativa dentro da
subjetividade de milhares de individuos. A publicidade cria cultura, cria um
entourage cultural, oferece modelos de referéncia de estilo de vida aos
individuos. Portanto, o publicitario também pode ser entendido como um
educador social. E se ele possui este papel, significa que deve exercer sua
funcdo de maneira responsavel, por isso, a relevancia do conhecimento a
respeito dos mecanismos psicologicos implicados na produg¢ao das imagens e
o impacto no publico-alvo, que estara em contato com os valores, 0os conceitos
e as ideias implicitas nas imagens das mensagens. “Uma vez que conhecemos
estas imagens, podemos entrar na identidade daquele poder que esta no
principio de tudo” (MENEGHETTI, 2008, p. 47). Também Fussler (2008, p. 116-

117), em seu Mundo codificado, nos alerta sobre os efeitos da imagem:

Nao podemos mais passar do pensamento conceitual para o
fato por falta de adequacgao, e também nao podemos passar do
pensamento imagético para o fato por falta de um critério que
nos possibilite distinguir entre o fato e a imagem. Perdemos o
sentido de “realidade” nas duas situacbes, e nos tornamos
alienados.

Fussler aponta a perda do critério e o sentido de realidade entre os
pensamentos conceitual e imagético e os fatos. As imagens com as quais a
OntoArte trabalha sao aquelas reversiveis com o real. Isto significa que
representam o real concreto, psico-organico, ou seja, nao sao imagens que
refletem esteredtipos, modelos de comportamento standards, ou crengas. O
real € aquilo que se colhe por evidéncia, que é idéntico, util e funcional ao
projeto de natureza do ser humano. Mas, para a Ontopsicologia, ndo € possivel
colher o real em si, mas somente aquele que esta na relagdo com cada ser
humano aqui, agora e assim. Ou seja, colher o real € uma experiéncia
individual. Se o individuo tem poder sobre o seu real, sobre sua realidade, pode

realizar suas agbes com autonomia.
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As imagens nao reversiveis com o0 real sao denominadas pela
Ontopsicologia como imagens meméticas. A memética nasce em 1976 pelas
maos do inglés Richard Dawkins, autor do livro O gene egoista (2011). Para
Dawkins, 0 meme seria uma informagao clonante em contraposi¢ao ao gene,
que é uma informacao natural e biolégica passada de pessoa a pessoa através
das geragdes. O meme de Dawkins, portanto, refere-se a um conjunto de

replicadores que habitam a mente humana.

Ha razbes para considerarmos nossa espécie Unica? Eu
acredito que sim... Eu penso que um novo tipo de replicador
emergiu neste nosso planeta. Esta nos encarando de frente.
Estd ainda em sua infancia, ainda se movendo
desajeitadamente na sua sopa primordial, mas ja esta
submetido a mudanca evolucionaria numa taxa que deixa o
velho gene muito para tras. A nova sopa é a sopa da cultura
humana. Nos precisamos de um nome para o novo replicador
... Eu quero um nome ... que soe um pouco como "gene".
Meme (NOBREGA, 1998b, p.170).

Clemente Nobrega (1998b), ao trazer para o marketing e a publicidade o
conceito de meme de Dawkins, afirma que exemplos de memes sao as
melodias, as ideias, os slogans, a moda, entre outros. Assim como os genes
propagam-se de corpo em corpo, oS memes se propagam saltando de cérebro
para cérebro, através de um processo que o autor denomina como imitagao.

Nébrega afirma que existem memes bons; memes chatos, que se
instalam independente da nossa permissdo — como aquelas musicas ou jingles
que grudam e se repetem em nossa cabegca — e memes perigosos, pelo
potencial de desgraca que possuem. De toda forma, o autor define que os
“‘memes sao os virus da mente” (1998b, p. 171). Por exemplo, na publicidade,
o comercial da Nissan com os personagens dos pbneis malditos traz uma
mensagem que fica obsessivamente repetindo em nossas mentes.

O autor aponta que os memes nao atuam necessariamente em beneficio
de nada, uma vez que n&o tém compromissos, nem como 0S genes que 0S
construiram, nem com os cérebros onde habitam. Para Nébrega, este € um
aspecto muito importante, uma vez que o0 meme tem compromisso somente
coma sua propria replicacao.

O conceito de meme na Ontopsicologia distingue-se da visdao de

Dawkins, na medida em que o meme replica uma informacédo falsa, nao
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reversivel com o real. Em Ontopsicologia, o “meme (imagem — memoria)
significa construir uma informagdo que depois torna-se prevalente sobre a
realidade” (MENEGHETT]I, 2001, p. 81). O problema do meme é o de ser uma
informacao que aliena o ser humano, uma vez que nao representa a realidade
do aqui e agora, da simplicidade das coisas, ndo permite a consciéncia
humana ter o conhecimento das coisas tais quais elas sao. Neste sentido, o
meme para a Ontopsicologia € um virus da mente que se interpde entre o real
e a sua representagao.

Na publicidade, geralmente os memes sao estimulados, até de maneira
estratégica. Talvez esta possa ser uma das razdes pela alienagdo que envolve
a publicidade e o mercado de consumo, uma vez que por trabalhar com
imagens estereotipadas, a publicidade propaga memes estereotipados, nao
reversiveis com o real — por exemplo, o cliché da familia feliz que come
margarina todo dia pela manhad nao parece refletir a realidade da familia
brasileira. E o mercado de consumo, por outro lado, deseja de certa forma pela
alienacao, pois almeja consumidores avidos a continuarem a consumir, sem
necessariamente uma conscientizagao dos reflexos de sua atuagao consumista
(seja no ambito ecoldgico quanto social).

A proposta da ontopsicologia é fazer com que o individuo consiga “levar
a consciéncia no interior da forca — em sentido direcional, fisico, energético —
quando esta se construindo; porque eu sou existente, sou dentro daquilo que
esta se fazendo e a natureza dotou-me de reflexao” (MENEGHETTI, 2003c, p.
43). Assim, é o individuo que deve ser capaz de realizar a distingdo entre uma
imagem que porta uma informagao verdadeira ou falsa.

Para a Ontopsicologia, o meme é uma informagao que se coloca entre a
exigéncia vital do individuo e a sua consciéncia, e faz com que o individuo ao
invés de escolher o que € idéntico, util e funcional a si mesmo, realize e faga
uma escolha baseado sobre uma informagao viral, que nao reflete a realidade.
Por exemplo, a imagem do Brasil no exterior geralmente & atrelada ao meme
do carnaval e futebol, sendo que a realidade brasileira compreende muito mais
do que apenas isso. Ou seja, 0 meme sobre o Brasil ndo é reversivel com a
realidade brasileira.

Com o meme criam-se convicgdes, pois ele forma uma imagem mental,

uma ideia e convence, porém a ideia ndo necessariamente € real. Milhares de
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pessoas podem se mover por um meme, como por exemplo, o caso do
Nazismo. Em publicidade, o meme se propaga nao pela imagem em si mesmo,
mas pela sua carga simbdlica (STOICESCU, 2003).

O mercado publicitario, apesar de considerar e escolher imagens
altamente potentes para atingir seu publico, ndo leva em consideragdo os
valores e o conteudo das imagens, se sao reais ou memeéticas. Os profissionais
de publicidade quando escolhem imagens estao preocupados em responder a
uma demanda mercadologica e utilizam critérios absolutamente baseados em
estratégias comerciais. Nao ha uma preocupag¢ao ou responsabilizacdo sobre
qual conteudo a imagem contém, conquanto ela possa vender.

E inegavel a influéncia da cultura e das imagens no comportamento e na
vida dos consumidores e sua relagdo com a vivéncia da realidade. Dentro do
consumo, a comunicagao perdeu conteudo de valor e se tornou uma avalanche
de imagens que condicionam o comportamento humano em funcdo do
consumo em si. Segundo Baudrillard (1995a, p. 131-132) “os meios de
comunicagcdo nao nos orientam para o mundo, oferecem-nos para consumo
signos atestados, contudo, pela caucdo do real”. E uma industria que estimula
os individuos a viverem sempre fora da realidade, vivendo uma negacao do
real para nao ter que enfrentar a vida e suas responsabilidades.

Para Meneghetti (2010c) as imagens contém os vetores (o sentido, a
diregao) e a forca (quantico energético) que o individuo usa em sua atuagao na

realidade. As imagens sao formas e:

estas formas escrevem o design da energia que se faz evento,
fato, acontecimento. (...) Se a imagem produz mais reforgo,
mais fungdo a minha identidade, isto €, me da mais ser, mais
realizagdo, entdo € positiva, € para nés um conhecimento
funcional, e, portanto, é reversivel com o real. Se, ao invés, a
imagem implica uma diminuigdo concreta para nés operadores
“aqui” e “agora”, entdo € um meme e nao possui reversibilidade
com o real (MENEGHETTI, 2010c, p.363).

Assim, o problema se da quando as pessoas passam a nutrir-se de
imagens que as diminuem, ou assistem a determinados programas de
televisdo, ouvem musicas que intencionam uma mesma tematica, ou seja,
absorvem e nutrem-se o tempo todo de um mesmo tipo de informacéao

imagética e memética desviante do proprio real. Toda esta realidade de
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imagens nao é indiferente para com o individuo, ela realmente implica uma
interacao no seu dia a dia. “A perversao pode andar livre dentro das imagens,
mesmo se 0 sujeito ndo as sabe ler. O realismo das semanticas das imagens é
vivido, de algum modo, pelo inconsciente” (MENEGHETTI, 2010c, p.365).
Ainda, segundo Meneghetti (2010c, p.364), quando olhamos para uma imagem
e este impacto € transmitido as nossas emocgdes, caso o conteudo desta
imagem comunique hostilidade, ou um aspecto fechado, mecanico, a zona
visceral organica do corpo humano adverte uma rigidez. Ja pelo contrario, ao
€xXpormos Nnosso organismo a um tipo de imagem que comunica um sentido
vital, ainda que por vezes nao compreendido racionalmente, ocorre o inverso:
ha um ressoar por dentro do organismo, sente-se uma expansao, uma
abertura, de certa forma, um prazer.

Neste aspecto de impacto emocional que envolve o impacto fisico,
verifica-se a responsabilidade dos profissionais de comunicagdo, seja
publicitaria, de design, de cinema, enfim, de todos os profissionais que
trabalham de alguma maneira com a imagem. Isto porque o conteudo
produzido por estes profissionais atinge milhares de pessoas, ela pode dar
inicio a novas cadeias de imagens, e, assim, provocar rebelides, mortes,
sentimentos de angustia, depressao, entre outros. Uma imagem, quando por
exemplo, possui uma simbologia funebre, estimula sentimentos ligados ao
sentido de morte para todos aqueles que a contatam, muito embora os
individuos possam acreditar ao contrario. “Os simbolos sdo sempre
metabdlicos, referem-se as diversas transferéncias das acgdes, dos
movimentos, das dinamicas” (MENEGHETTI, 1992, p.88).

Porém, o contrario também pode ocorrer. Ao nutrir-se de imagens vitais
e alegres, o individuo também ira metabolizar a informagao contida na imagem,
e o reflexo dentro da estrutura psiquica do sujeito apresentara outros
resultados. Conforme Meneghetti, “para o ser humano, qualquer variavel
ressoa no inteiro” (MENEGHETTI, 2003c, p.45). Por isso, é importante
considerar que este aparente particular do universo das imagens faz realidade
no humano. Para o autor, “imagem, do latim imago, significa in me ago,
portanto, ‘age em mim’, ‘como a forma opera em mim’ A imagem € o como da
acao, € o modo na qual a mente age internamente” (MENEGHETTI, 2001, p.

81). A imagem tratada pelo autor ndo se refere exclusivamente ao inconsciente
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ou & memdria ou & fantasia. E o sinal projetado pela acéo reflexa em nivel
consciente. “No interior da consciéncia nos identificamos, assinalamos,
tracamos e criamos formas, conforme as quais, porém, é formulado sempre um
quantico energético” (MENEGHETTI, 2001, p. 81).

A analise ontopsicoldgica das imagens consente individuar o
sentido onde a imagem “me age”, permite colher aquela
imagem que “me faz agao”. As dinamicas psiquicas, de fato, se
configuram em esquemas imaginativos (MENEGHETTI, 2001,
p. 81).

Danner (2011) aponta que Adorno enfatiza o carater mimético'® da arte
no contexto da sociedade capitalista, pois trata-se apenas de uma promessa de
felicidade, contudo, sem cumpri-la. E uma imposicéo da industria cultural. Para
Meneghetti, o meme é uma informacédo viral sem reversibilidade com a
realidade, ou seja, uma ideia que tem possibilidade de multiplicar-se e
propagar-se ao infinito, sem reportar-se a sua informacgao original. “O meme é
uma mentira que parte, e que depois é vivida como realidade”. (MENEGHETTI,
2002, p. 67).

O mundo virtual imagético também é real, mas nao ¢é a realidade total do
individuo. Este, por sua vez, também ¢é definido e regido pela sua atividade
psiquica que é “o primeiro e fundamental mover-se do homem, que depois se
efetua como pensamento, emocéao, temperamento, carater, memoaria, vontade,
conhecimento” (MENEGHETTI, 2008, p. 251). Considerando a atividade
psiquica, as imagens memeéticas produzem realidade, no sentido de orientagao

da energia do individuo.

Por “imagem” nao entendo aquela visita externa, da fantasia ou
da memoria. A imagem ou forma é o modo de interagao pelo
qual se especifica uma energia, portanto, um resultado. Onde
ha imagem ha matéria, e onde ha matéria ha imagem; sao a
mesma coisa no existir, ainda que diferentes como natureza.
Portanto, quem possui o poder da imagem possui o poder do
real (MENEGHETTI, 1998, p.21).

'® Mimético provém, do grego, de mimetikés, e significa ‘que tem aptiddo para imitar’. E
interessante observar a similaridade entre mimético e memética, pois de certa forma o meme
também imita uma informagéao do real, apesar de nao sé-la.
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A imagem memética €, como vimos, uma representacao falsa, ndo porta
uma dinamica de evolugdo e nao faz contato com o real, como informagao
Ontica. O sujeito investe a vida, seu quantico energético em uma informacéao
falsa. Também outros autores apontam para esta problematica da distingao

entre o real e o imaginario:

Baudrillard afirma que a televisdo produz um excesso de
imagens e informagado que ameaga nosso sentido de realidade.
O triunfo da cultura da representagdo resulta num mundo
simulacional, no qual a proliferagcdo dos signos e imagens
aboliu a distingdo entre o real e o imaginario. Para o autor, isso
significa que “por toda parte vivemos ja uma ‘alucinagao’
estética da realidade”. [...] Para Baudrillard, a cultura do
consumo ¢é efetivamente uma cultura pds-moderna, uma
cultura sem profundidade, na qual todos os valores foram
transvalidados, e a arte triunfou sobre a realidade
(FEATHERSTONE, 1995, p.122).

As imagens propostas pela publicidade ndo constituem por si mesmas o
seu valor, elas dependem do seu publico-alvo. Para criar uma campanha
publicitaria, o profissional escolhe inicialmente uma série de imagens que
representam os modelos comportamentais do publico a quem se destina. A
seguir, as imagens serao confrontadas com o publico, que se reconhece nas
imagens, talvez por representarem seu imaginario, suas idealizagdes, seus
desejos — seus conteudos conscientes ou inconscientes. O publico também

seleciona as imagens para si.

A imagem néo constitui apenas o seu mundo sozinha. S&do os
seus consumidores que lIhe atribuem consisténcia, fundamento,
grau de importancia. As grandes marcas comerciais que
pretendem instaurar relagdes duradouras com o0s proprios
consumidores, durante a distribuicido de novas mercadorias,
presenteiam o primeiro produto para fidelizar os consumidores
e estabelecer aquela preciosa relacdo que constitui o
verdadeiro patriménio futuro da empresa, a relagao brand-
cliente. Do mesmo modo, o0 meme ilude o proprio destinatario
de um efémero retorno exponencial distribuindo imagens
carregadas de significados que o individuo decide consumir
porque sente estar ligado (STOICESCU, 2003, p. 496).

Para Meneghetti, também existe a responsabilidade do consumidor, que
também seleciona, pois se determinado produto vende bem, € porque tem um

mercado. E se o consumidor deixa-se mercantilizar, entdo, de certa forma
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deixa-se escravizar dentro de si, em seu interior. Consumindo tais imagens,
cada vez mais, fecha-se no circuito do programa memeético e alienante. E por
se tratar de uma condigao social, a atitude de um também condiciona o outro a
agir e reagir, formando assim uma programacgao, que € o mercado consumidor.
Portanto, se por um lado esta pesquisa acentua a responsabilidade do técnico
que escolhe e produz certas imagens, por outro lado, também acrescenta que
se o técnico profissional escolhe, a sua escolha leva em consideracao o target
a qual se destina. Pois, se ao produzir uma comunicagdo que nao atinge o
publico, seja bom ou ruim, a publicidade torna-se equivoca, ndo atingindo a
finalidade da publicidade que é divulgar, fazer se aceitar e depois intervir na
decisdo da escolha do individuo por determinado produto, servico, ideologia,
objeto. Para Meneghetti (2011), a publicidade é protagonismo que impressiona
aos outros.

Na publicidade, portanto, € importante frisar que esta imagem falsa
também é constituida pelo consumidor, ja que ele atribuira sentido para as
imagens que recebe. Segundo Junior Domingo Secco (2003), a
responsabilidade de um publicitario — ou de qualquer agente produtor de novos
paradigmas psicologicos, culturais, econdmicos e sociais — € aquela de atingir
a maxima sanidade. Somente a sanidade de um homem ¢é garantia para um
operador funcional, ético e criativo, capaz de suportar o desenvolvimento de

um novo humanismo. Neste sentido,

O valor da ontopsicologia esta no fato de que esta da uma
alternativa. E uma técnica que da — ao jovem, neste caso — a
oportunidade de viver em conformidade a propria identidade,
de viver a propria unicidade, de maneira nao repetivel e beleza.
Indica como neutralizar a agdo memeética, e faz com que se
pegue novamente nas maos a responsabilidade da propria vida
(VEREITINOVA, 2003, p. 517).

O publicitario, utilizando-se da técnica ontopsicologica e dos principios
da OntoArte em seu trabalho, poderia também mediar imagens que possuam
um valor real e ndo memético. Deste modo, a proposta da OntoArte € que nao
se deve realizar uma producao artistica somente por fazer, mas é preciso que
haja um valor, a busca de um crescimento, uma busca por uma continua

evolucdo para que torne nossa existéncia mais proxima a realidade do ser, de
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maneira a propiciar uma possibilidade de autorrealizacdo com eficiéncia e

estética.

Toda OntoArte € mediacao a fim de que o Ser aparecga. Esforgo
de tirocinio, elaboragao, desenvolvimento, crescimento, tenséo
constante a fim de que a vida do individuo humano seja
perfeicdo do Ser. Com isso, nao se trata de sacrificar o homem,
mas de realizar o homem no Uultimo possivel potencial
metafisico do todo de si mesmo. Isto &, dar aquele optimum,
aquele pleno, aquele absoluto na diregdo do qual tendem
também as necessidades elementares primarias, civis etc.
(idem, p. 57).

Assim, a OntoArte faz a mediagao, por meio do signo, desta presenca do
Ser. No contexto contemporaneo perdeu-se este conceito de metafisica na
arte. Nao se fala de ontologia, de arte do ser ou dos aspectos transcendentais
da arte. Chegou-se a um “conceitual” sem critério, sem justificativa, sem
relagdo com o ser humano e com seus aspectos espirituais, mas que sao
materializados na existéncia humana. Ao longo da histéria, perdeu-se o

conceito de metafisica na arte, que a OntoArte busca resgatar e renovar.

2.3 A OntoArte e a dimensio metafisica'’

O conceito de metafisica ja esteve mais presente na filosofia e na arte
durante alguns periodos histéricos, como o Helenismo, o Humanismo, o
Renascimento, as Vanguardas artisticas do inicio do século XX. Porém, este
conceito, no decorrer dos ultimos séculos, a partir de acontecimentos como o
Racionalismo e o lluminismo, perdeu valor. A metafisica ndo faz parte
constituinte do proceder cientifico e artistico do homem contemporaneo.

Os valores da arte perderam o sentido de crescimento e
desenvolvimento humano, ou seja, de uma tendéncia a perfeigdo. Parte desta
concepgao talvez tenha sido consolidada devido ao fato de que a compreenséao

da perfeicao foi distorcida, principalmente pelo intervento do nazismo — ocasiao

' Metafisico (para além do fisico) colher o real na raiz de si mesmo, consuma-lo para além da
fenomenologia e colhé-lo em si e por si (MENEGHETTI, 2008, p. 157). Fazemos parte de um
universo que esta além do fisico e por isso conseguimos colher a esséncia das coisas. O ser
humano se distingue por este modo de manifestagéo para além de sua fisicidade. O
pensamento, por exemplo, € uma expressao da existéncia do metafisico.
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na qual milhares de pessoas foram mortas por ndo serem consideradas
perfeitas. O tema perfeicao hoje carrega o significado histérico da contradi¢cao a
diversidade das pessoas. Porém, para a OntoArte, a perfeicdo nao significa
exclusao, mas explicitar um dos valores mais profundos do ato da criagao do
qual o homem é parte. Portanto, tender a alcangar a intimidade com este ato de
criacao continuamente no humano, significa querer realizar o0 maximo de seu
potencial. Se o homem parte do ser e o ser (a vida, a natureza) é perfeito,
também o homem tende ao belo e a perfeicao.

A procura pela perfeigdo na existéncia humana, pela 6tica da
Ontopsicologia, significa que o homem constantemente esta em busca do
encontro com o seu principio metafisico na existéncia, e, existencialmente,
exercendo agdes com capacidade de realizagbes eficientes, ou seja, ao fazer
bem as coisas, desenvolve a si mesmo, os outros € o seu contexto. Eis o
sentido pedagogico da arte em cada ser humano: faz com que as pessoas
busquem realizar o melhor de si, em cada momento, em direcdo ao seu
optimum. E isto implica um principio importante da OntoArte na comunicacéo,
pois buscar produzir uma comunicacdo de valor e ndo somente “fazer por
fazer’. E ja4 uma atitude que auxilia o homem em sua busca pelo que lhe é
intrinseco: o belo e o bom, implicitos na ideia de perfeicdo, segundo os
principios da Ontopsicologia e da OntoArte. Sabe-se que estes conceitos sao
polissémicos e discutidos amplamente por diversos autores, sendo divergentes
em alguns aspectos. Entretanto, estdo sendo aqui abordados do ponto de vista
da OntoArte e da Ontopsicologia.

Assim, a esséncia da OntoArte ndo se define somente em um individuo,
uma vez que sua visdo é universal, colhendo pontos de igualdade entre todos
os individuos, ou seja, o ponto de mediagcao entre as pessoas para além de

suas culturas, diferencas, etnias. Para Lucioli (2004):

Se uma pessoa esta bem consigo mesma, fara uma arte vital,
com grande variedade de paixbes, uma arte diversa, sadia e
internacional. (...) Porque quando se é integro, auténtico
consigo mesmo, se colhe um ponto que é de todos, se colhe a
alma do ser humano, para além de cada cultura (p. 39).
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E uma arte que reflete uma passagem, um sinal de uma ecceidade’® do
dado existencial do humano. O termo ecceidade remete a presenca do ser, da
dimensao metafisica no humano. A visdo de homem da OntoArte € do homem
cosmoteandrico, “0 homem que se realiza, que vence com a sua interioridade”
(MENEGHETTI, 1998, p.06). Ela expressa o respeito e o valor, a civilidade
racional, a comunhdo do homem com o que existe de mais belo e elevado em
si mesmo, sua dimensdo metafisica. E uma arte que nasce para ressaltar o
belo, em funcao da estética do ser humano.

Segundo o Prof. Pietropaolo Cannistraci (2004, p. 40), o ser humano, na
maioria dos casos ndo consegue exprimir a sua criatividade vital porque esta
oprimido pelo cotidiano, pelos pensamentos, pelos problemas. Portanto, o
primeiro aspecto do artista em relacdo a OntoArte é a autenticagcdo do
individuo: “resolver o desconforto do homem permite a mudanga do homem, e

a mudanga do homem permite a mudancga da sua manifestacdo na arte”.

Se se quer fazer arte com expressao dos proprios sofrimentos,
esta € uma liberdade de cada um, mas nao se pode chamar de
arte, € mais sociologia, pedagogia, histéria. Para fazer arte
deve-se andar para além do meme, porque a arte com A
maiusculo, entendida primeiramente como arte de viver, é
aquela arte que segue a légica de natureza que cada um de
noés possui, mas que permaneceu inconsciente e parasitada
pelo meme (LUCIOLI, 2004, p. 41).

Em funcdo desta liberdade entre os artistas, conforme Danese (1988)
grande parte da arte contemporanea encontra-se em crise. Para o autor, a
perda da dimensdo metafisica do humano repercute em uma arte para o
mercado, uma arte de dispersdo, e alguns artistas, ao invés de realmente
criarem, passaram a repetir a superficialidade exterior, ao invés de encontrar e
dar a evidéncia por meio da arte daquele interior metafisico que o ser humano
possui.

A proposta de trazer novos pressupostos tedricos e praticos a

publicidade, visa, através dos principios da OntoArte, incluir valores humanistas

'® Ecceidade significa ser exclusivamente aqui; configuragdo a um particular presente em ato
que especifica uma referéncia comum; acontecimento individuado de um genérico; conceito ou
experiéncia maxima de presenga identificada; identidade em lugar distinto e especifico.
MENEGHETTI, Antonio. Dicionario de Ontopsicologia. 2 ed. rev. Recanto Maestro:
Ontopsicologica Editrice, 2008.
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nesta area de conhecimento, uma vez que a publicidade - a comunicagao - €
uma das dimensdes da vida humana, que vive em sociedade. A comunicagao
criativa deve basear-se em valores que contribuam para o desenvolvimento do

ser humano, ao invés de sua massificacao.

2.4 A visdao da OntoArte sobre o homem e seu processo criativo em

publicidade

A OntoArte, para além de um movimento artistico, ao artista cabe o
desenvolvimento de sua personalidade. Ou seja, para se chegar a OntoArte, o
artista deve ser um profissional preparado e desenvolver suas habilidades
técnicas, mas o principal desenvolvimento € de si mesmo como pessoa para
poder expressar o melhor de si. Pessoa: “do latim per se esse = ser para si. E a
unidade de acdo que um sujeito representa como entidade e fenomenologia. E
a identidade que o sujeito tem para si.

A concepcao de arte para Meneghetti significa poder expressar, através
da individuagado humana na histéria, o sentido e a profundidade da vida, do ser,
de aspectos metafisicos. E dificil compreender tal tema, uma vez que em nossa
cultura e sociedade atual, perdemos a relagcdo com os aspectos filosoficos do
ser humano. Porém, para a OntoArte é fundamental uma ligagdo com o ser.
Assim como na arte oriental, o individuo deve ser um instrumento do ser que,
no momento de realizagdo da obra, comunica e faz signo a partir do ser. Nao é
um signo qualquer, mas o signo do ser maior, da vida, do chi'® naquele
momento.

Por que entao o desenvolvimento da personalidade? Pois, para se tornar
um instrumento do ser, € preciso estar a altura, em condicbes de manifestar o
ser. “O critério constante é a sanidade do operador ou existente”
(MENEGHETTI, 2008). E para isto é preciso um tirocinio de preparagao
individual. Uma pessoa que nao respeita a vida dentro de si, que nao cultiva a
sua propria vida, nao tem respeito ao seu préprio corpo, a sua saude, ou a
outros aspectos existenciais, ndo pode manifestar a esséncia e a integralidade

do ser ou da vida dentro destes principios.

% Chi para os orientais € a forga interior da vida dentro de cada um de nos.
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E fundamental esta preparagdo individual de si como pessoa integra,
para depois poder realizar a arte. Aqui se da um dos principais principios de
relacdo da OntoArte e seu processo criativo. Para criar e ser este instrumento,
0 processo criativo precisa de um realizador integro. Nesta concepcgao, o artista
usa o todo de si mesmo na expressao de sua criatividade.

Este é um aspecto que pode levantar muitas discussdées na
contemporaneidade, mas esta perfeitamente interligada as propostas de
Meneghetti que fundamentam esta pesquisa. Cabe ressaltar também que
Meneghetti ainda n&o abordou diretamente o0 uso destes principios na
publicidade especificamente. Pode-se, portanto, perguntar: €& possivel ao
publicitario aplicar este conceito no seu dia a dia de trabalho, desenvolvendo
todas as suas habilidades técnicas para ser um bom profissional? Os
profissionais levam em consideracdo o desenvolvimento integral de sua
personalidade? A partir desta perspectiva, o profissional deve aprimorar sua
linguagem, desenvolver-se como pessoa, no sentido de atingir uma maturidade
para ter coeréncia e poder mediar 0s Signos expressos nas mensagens
utilizando conceitos que gerem valor, com uma ética de como ira trabalhar a
comunicagcdo de maneira a divulgar uma cultura humanista, uma cultura de
valor.

Tecne: do grego, saber fazer bem. Signo: algo que aparece
visivelmente, que é formalizado, algo que, oticamente, pode
cifrar-se, que se modela. A criatividade, entdo, é aquela que se
baseia sobre a “técnica do signo”, mas nao um signo ao acaso,
enquanto deve ser um signo que, de qualquer modo, seja um
evento, um presenciar-se do Ser. Portanto, a OntoArte € uma
visdo, uma tensao para, ndo € uma técnica. E um coordenar
diversos aspectos para ser capaz de auténtica arte
(MENEGHETTI, 2003, p. 56)

O saber fazer bem, a “técnica do signo” torna o artista um mediador
entre a realidade, o homem e a dimensdo metafisica do homem. Com a visido
da OntoArte é possivel expressar um sinal que seja um evento, que tenha um

conteudo de valor, ou seja, o bem e o belo em fungédo do homem.

Qualquer coisa que se faca ou se venda, sempre se produz
cultura, € sempre uma interagdo com a inteligéncia cultural do
outro. Através do proprio produto ou servigo, o lider vende
cultura, inteligéncia, espirito, produzindo ser. Eis porque o
verdadeiro lider € uma ponte, um mediador também universal
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com a universal metafisica do ser: ele vende verdadeiramente
satisfacdo, realizagdo, um saber servir bem. Aqui comega o
problema interior do lider: vende ignorancia ou cultura?
(MENEGHETTI, 2007, p. 182).

Analogamente, é esta a ética que o publicitario que trabalha com
OntoArte enfrenta, ele deve saber mediar a comunicagédo sobre o produto ou
servigo do cliente com o publico-alvo, dentro de uma relagdo de venda de um
conceito ou ideia, num mercado de consumo. Nem por isso pode utilizar um
conteudo indiscriminado focado apenas em atingir seu objetivo de
comunicacado e venda, sem se preocupar com os valores que esta
disseminando.

Vivemos uma sociedade onde cada vez mais a publicidade propaga
valores rasos e superficiais. A publicidade ja foi divulgadora de valores mais
nobres, mas nas Uultimas décadas, talvez devido a globalizagdo que
homogeneizou as diversidades de culturas, passou a propagar atitudes e
comportamentos que nao refletem a profundidade do ser humano,
representando-o somente em situagcdes superficiais, com valores mais ligados
ao ter do que ao ser. Isto repercute em uma pedagogia social’® voltada ao
consumismo, uma vez que publicidade possui um papel importante na
educacdo de massa, mesmo que de maneira indireta. O problema do
consumismo no mundo globalizado é também um problema social apontado
pela ONU e pela UNESCO, segundo Qian Tang, Diretor Geral Adjunto da
UNESCO para a Educacgao (PETRY et al, 2011).

Segundo os principios da OntoArte, uma vez restabelecida a ordem
psiquica, o artista criara — segundo infinitos modos irrepetiveis — o original®' da
arte, ndo como uma originalidade que parte do nada, mas como um original
que parte de um principio de vida. A criatividade, assim, € esta mediagao entre

a ordem psiquica do artista e a vida, a natureza.

2 Meneghetti utiliza o termo pedagogia social para indicar que a sociedade em seu
funcionamento também pode preservar e desenvolver os valores humanistas. Portanto, é
preciso dar a sociedade uma identidade e critério em fungéo ao humano, com valores
humanistas aos profissionais, as leis, a economia. O individuo nao vive fora do contexto social.
% Para o autor, o termo original aqui significa a origem, o principio da vida do qual somos parte
e fruimos constantemente. E como a nascente da 4gua, uma semovéncia continua da atividade
psiquica no humano, que, como a vida é e, ao mesmo tempo, estd em movimento. Meneghetti
concilia dois conceitos da filosofia pré-socratica de Parménides e Heraclito. Constantemente, o
ser é (Parménides) e, ao mesmo tempo, esta em movimento, em devir (Heraclito).
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‘Natureza’ é tudo o que nasce da ag¢ao da vida. Agao da vida,
natureza e existéncia sao sindnimos. ‘Natureza’, do latim quod
oritur ex nato. Nato: o que a mente aciona. (...) Natus: como a
mente faz lugar, da ato, como a intencionalidade psiquica se
formaliza (MENEGHETI, 2008, p. 125).

Para Meneghetti, a ordem psiquica depende de um estilo de vida?* do
artista ou profissional para que possa tornar-se um instrumento de mediacao

entre vida e acao historica.

Leonardo da Vinci era o ‘campeédo’ do seu tempo na arte. Cada
época ou humanidade pode ter os campedes da arte, mas para
se chegar a isso, nao devemos ter corrupgdes nos
sentimentos, na sensibilidade do espirito, porque se o artista é
um tradutor do mundo da vida — por como ele a vé, por como a
percebe e a vive — qualquer que seja o seu modo. Requer-se
capacidade funcional do espirito, porque deve ser mediador de
ordem interior que ¢é igual a ordem de todo o mundo da vida
(MENEGHETTI, 2003, p. 16).

O processo de criagao no mercado publicitario nao deveria se restringir a
somente ter ideias ou propostas inovadoras para demandas mercadoldgicas.
Quando homem cria, ndo deve esquecer que também faz parte do ser. Isto é,
pertence ao universo da vida, e fazendo parte desta, todas as suas agdes de
alguma maneira sao parte do ato criativo da vida e também aquilo que o artista
faz, como ato criativo, tem um impacto negativo ou positivo no contexto global
da vida onde ele faz parte. Por isso, ndo s6 é criador, e faz parte da criacao;
mas € criador continuo e também transforma a criagao.

A questdo da criagdo envolve uma preparacao integral do artista, no
sentido de que ele procure conhecer seu proprio inconsciente, sua estrutura de
personalidade. Assim, isto permite que ele possa desenvolver um processo de
criacdo que nao esteja somente circunscrito a estrutura racional, ou ainda, que
exponha apenas a parte obscura e sofrida de seu inconsciente, de seus

instintos ndo evoluidos. O artista deve aprender a desenvolvé-los e, assim,

22 0 autor define o termo ‘estilo de vida’ como sendo uma atitude continua no dia a dia € no
ambiente onde se vive, que contribui para manter a prépria identidade. E uma coeréncia de um
miricismo cotidiano, uma postura de responsabilidade e atengdo aos minimos detalhes em todo
momento onde esta presente e em tudo o que se faz, das simples coisas como a organizagao
do ambiente onde se vive, das pessoas com as quais se convive, a alimentagao, o tipo de
leitura e estudos. Trata-se de construir um Utero ambiental que regenera e da sustentacéo para
a sanidade subjetiva do sujeito, promove uma satisfagao pessoal.
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construir sua forca sobre a premissa global de seu potencial, para exercer uma

verdadeira criatividade e nao a repetigao.

O criativo é aquele que possui somente o problema de como
formalizar o fim, ndo possui mais o problema dos meios. E
realizado, tem experiéncia, isto &, é tranquilo dono de tudo o
que é o ambito dos instrumentos. Por isso, no caso de um
pintor, € aquele que ja conhece todas as técnicas, portanto
pode chegar a fins superiores; € aquele que se baseia sobre a
“técnica do signo como evento do Ser” (MENEGHETTI, 2003,
p. 56).

Portanto, para exercer o processo criativo, o profissional de publicidade,
responsavel pela produgcédo de imagens e da criatividade, deve se desfazer dos
rigidos modelos de comportamento que no decorrer de sua vida aprendeu,
para efetivamente poder criar de maneira livre de esteredtipos e dos
condicionamentos mentais que o impedem de tocar o fulcro criativo, que é seu
Em Si Ontico.

A possibilidade de mediagdo na comunicagdo entre a identidade da
empresa e o publico consumidor sera efetiva e com valor humano também se o
publicitario for capaz de fazer esta mediacédo. E, para isto, € necessario um
processo de preparagao e conhecimento de si mesmo, para que ele possa
saber ler a intencdo do cliente, sem pré-julgamentos e possa oferecer uma
comunicacado que seja idéntica a necessidade do momento. Portanto, o
profissional publicitario deve constantemente rever os seus modelos mentais e

“w

mudar. “Mudar’ significa adequar-se as coordenadas do préprio ser para
coincidir com a virtualidade que se tem dentro” (MENEGHETTI, 2011b, p. 245).
Para a Ontopsicologia, esta virtualidade também é denominada “Em Si éntico”,
que é a presenca do ser no aqui, agora e assim da existéncia homem. E a
primeira realidade que o constitui, por meio dela, o individuo pode atuar a sua
realizagao existencial.

Para auxiliar na resolugao do problema de comunicagdo do cliente, o
publicitario precisa desenvolver-se, deve passar a ser dono dos seus proprios
instrumentos como pessoa — por exemplo, suas percepgoes, sua habilidade de
colher imagens apropriadas etc. - mas também como profissional, ou seja
todas as ferramentas que compde o seu saber fazer bem em sua profissao de

forma integral.
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Um profissional, portanto, que n&o possui uma maturidade personoldgica
pode projetar no seu trabalho conteudos inconscientes nao resolvidos. Por
exemplo, no caso de um profissional que ndo sabe lidar bem com sua
agressividade e a projeta na comunicagdo. Ao invés de um mediador da
intencionalidade de comunicag¢ao da necessidade do cliente com o seu publico,
€ muito mais suscetivel realizar proje¢cdes (MENEGHETTI, 2008). Para saber
ressaltar o protagonismo do cliente na publicidade, dar uma vantagem real,
inteligente para a comunicagao que deve fazer, o profissional deve desenvolver
a sua personalidade por inteiro. A partir do desenvolvimento de sua
personalidade, pode torna-la integra e coerente segundo o critério de sua
natureza, o Em Si Ontico, e através do processo de autenticagao proposto pela
Ontopsicologia, podera exercer uma criatividade real, que nao seja limitada aos
modelos de comportamentos n&o evoluidos que sua personalidade expressa.

Marcelo Brugnolo (2010), analisando a histéria das diferentes correntes
artisticas, afirma que a arte ndo é uma realizacao totalmente consciente do ser
humano e que os aspectos inconscientes também sao expressos, mesmo sem
o controle ou dominio do artista. Neste inconsciente, também existe a dor, o
sofrimento, os complexos, a culpa, a angustia.

A OntoArte propbée uma arte que nado seja a expressdo da dor, da
regressao, da faléncia existencial, mas “como empenho laico, humanistico,
altamente especificado, ao ponto tal de fazer coincidir o signo com o vivente da
intuicao” (MENEGHETTI, 2008, p. 421). Na ocasiao em que o autor foi

homenageado com o Prémio Maitre Tailleur, afirmou:

Da minha experiéncia no revelar todas as indugdes que se
manobram no interior do inconsciente individual e social, dos
diversos comportamentos do ser humano, aprendi a seriedade,
a beleza, o orgulho e a forga inteligente de um artesdo. Sempre
quis encontrar o artesdao como verdade que se realiza, como
praxis, portanto, como repouso a minha inteligéncia sempre
tencionada a indagar sobre todas as circunspecgdes tedricas
da inteligéncia ou da atividade psiquica do humano [...] no
ambito da escola OntoArte, nasceu, ha diversos anos, um estilo
que faz projegao da positividade do inconsciente para a gestao
dos diversos comportamentos que caracterizam os modos de
assinalar ao externo do homem  contemporaneo
(MENEGHETTI, 1996b, p. 31-34).
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Isto se aplica diretamente no trabalho também do profissional de
publicidade. Se ele ndo conhece o0 seu inconsciente pode projetar no seu
trabalho de comunicagcdo questbes que nao tem a ver com a necessidade do
cliente, ou pode nao enxergar, devido a um complexo, uma oportunidade de
comunicacao também para o cliente. Para ser um artesdo exemplar, o
profissional de publicidade deve exercer a sua inteligéncia em funcdo do
trabalho que deve desenvolver, com um critério ético, de valor humanista, pois
0 seu inconsciente ird assinalar suas acdes no externo. E necessario
considerar o homem em sua totalidade, porque ele esta inteiramente presente
em tudo o que realiza, seja conscientemente, seja com seu inconsciente,
complexos, medos, angustias. Se o profissional nao procura se resolver, como
personalidade por inteiro, ira projetar no seu trabalho também as questées mal
resolvidas do seu inconsciente.

Por exemplo, no caso da escolha de uma imagem, pode optar por
imagens mais tristes, sombrias, depressivas, que expressam faléncia, com
caracteristicas que nao refletem a informacgao ou intengcdo do que deveria ser a
comunicacdo naquela ocasido, mas que refletem o que o profissional esta
vivendo naquele momento. Nao é possivel negar que nossa subjetividade
esteja presente em nossas acbes. A tomada de consciéncia deste fator
contribui para que quando o profissional trabalhe, reflita se o que esta fazendo
efetivamente expressa a oportunidade do que deve comunicar, ou se € uma

projecao do seu inconsciente ainda nao resolvido.
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CAPITULO 3 — A COMUNICAGAO PUBLICITARIA E OS PRINCiPIOS DA
ONTOPSICOLOGIA E DA ONTOARTE

' e T aoeuee

Figura 17. Antonio Meneghetti, Forza della natura, 1999. Esmalte sobre tela. 2,0 x 1,6 m.

Porque a natureza diz “eu fago”, “eu ndo durmo nunca, eu
trabalho sempre, eu produzo sempre e produzo sempre o que
ha de melhor possivel e quando uma coisa ndo € o melhor
possivel para mim nao existe”, isto é, o sentido de
ecobiolodgico, (...) € uma maxima escola de responsabilidade,
de empenho e de dever, do momento em que se existe neste
planeta. A natureza ensina sobretudo a trabalhar em
cooperacgado a um projeto transcendente, (...) ensina operar ao
maximo possivel até resultar satisfagdo, beleza, vantagem,
funcionalidade etc. Se a natureza faz assim, eu, ser humano
que tenho uma inteligéncia, posso colaborar aperfeicoando a
natureza (MENEGHETTI, 2012%).

% Entrevista com o autor em margo de 2012, Calipso, Bombinhas, Brasil.
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Da forga da natureza nao se tem duvida. Ela esta sempre presente, age,
é fugaz, vibrante e nés somos parte dela, sabendo ou ndo. A natureza cria
momento a momento e podemos a partir desta premissa também prosseguir a
criacdo. A inteligéncia humana, através da forga da natureza, pode participar
da beleza e da possibilidade da sua criacdo, uma vez que também faz parte
dela. De fato, muitas vezes nao se sabe este constitutivo principio do homem.
E o homem se vé como distinto, passando a criar contra a natureza, ao invés
de continuar a sua criacdo. E possivel considerar este raciocinio para a
publicidade, ja que esta corresponde a uma habilidade humana: a capacidade
de comunicar, transmitir, propagar ideias, conceitos, valores. Portanto, pode-se
também na comunicacdo aperfeicoar a cada dia os dotes de natureza,
contribuindo para que o ato de comunicar seja um reflexo do natural e reforce o

original humano.

3.1 Processos criativos publicitarios tradicionais

O mercado publicitario € uma das areas econdmicas que mais cresceu
em todo mundo nas ultimas décadas. Vivemos uma economia baseada no livre
mercado e concorréncia conforme Adam Smith (2006), e com isso, a
comunicacao publicitaria ganhou tamanha forgca nos ultimos anos, tornando-se
também uma grande industria/mercado. Existem no mundo hoje, iniumeros
grupos publicitarios que regem a maior parte das grandes agéncias, sendo que
no Brasil este mercado faturou R$ 35,9 bilhdes em 2010% e no mundo US$
411,7 bilhdes®.

Antes de aprofundar o tema da comunicagao publicitaria e os principios
da Ontopsicologia e da OntoArte, serdo descritos alguns processos de criagao,
visando estabelecer as diretrizes gerais sobre as quais eles sao realizados.

Posteriormente, se pontua as caracteristicas que se diferem o uso da

% Dados do Projeto Inter-Meios, coordenado pelo grupo Meio & Mensagem (M&M) em parceria
com a PricewaterhouseCoopers (PwC). Disponivel em:
[http://www.ibracon.com.br/ibracon/Portugues/detNoticia.php?cod=123]. Acesso em 15 de maio
de 2012.

% Magna Global. Advertising Forecast 2011. Disponivel em:
[http://www.neoadvertising.com/ch/wp-content/uploads/2011/06/2011-MAGNAGLOBAL-
Advertising-Forecast-Abbreviated.pdf]. Acesso em 15 de maio de 2012.
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metodologia ontopsicolégica e dos principios da OntoArte no processo de
criacdo publicitaria. Trés grandes linhas de criagdo, que podem ser
consideradas determinantes para processos criativos tradicionais amplamente
utilizados por agéncias publicitarias brasileiras e no mundo, sao aqui
apresentadas.

A primeira linha compreende o pensamento criativo de Rosser Reeves
(LARA, 2005, p. 2), publicitario americano que definiu a estratégia de
publicidade que propde uma unica proposi¢cao de venda na comunicagao. A
unique selling proposition pretende através da repeticdo de um unico conceito

ou ideia conquistar a atencao e decisao de compra do consumidor.

(...) uma empresa deveria desenvolver uma unica proposicao
de venda e se ater a ela, de forma que o publico estabelecesse
um vinculo com a mensagem, e compreendesse a proposicao
feita. Ganhou notoriedade por ser um profissional pragmatico,
pouco preocupado com a sedugado das mensagens, voltado
para provas e discurso racionais, que nao acreditava em
‘entreter’ o consumidor (LARA, 2005, p. 2).

Esta unica proposicdo de venda tornou-se parte do processo de
marketing, planejamento e criagao publicitaria de diversas agéncias com
grande amplitude no mercado de comunicagdo. Para Reeves (1961), cada
anuncio deveria fazer uma proposta ao consumidor de forma direta e objetiva,
levando uma informagao que evidenciasse uma exclusividade da marca, um
diferencial perante a concorréncia e esta proposi¢cao deveria ser tao forte ao
ponto de mover milhdes de pessoas. Ao mesmo tempo esta mensagem deveria
ser repetida inUmeras vezes, e quanto mais repetida, melhor para a eficiéncia
da comunicagao junto ao publico-alvo.

O autor definiu o unique selling proposition (USP), conceito criado e
utilizado a partir da década de 1940 na agéncia onde trabalhava, em trés
partes: 1) cada anuncio deve fazer uma proposicdo ao consumidor. Nao
somente palavras, ndo somente o produto. Cada anuncio deve dizer ao leitor:
“‘compre este produto e vocé tera este especifico beneficio”. 2) A proposicao
deve ser uma que a concorréncia ou nao possa ou nao queira oferecer e deve
ser unica. 3) A proposi¢ao deve ser tdo forte que possa mover milhdes de

pessoas trazendo novos clientes para seu produto.
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Reeves criticava a escassez de clareza na proposta das propagandas e
apresentou este novo conceito como uma condicdo fundamental para o
sucesso em publicidade, que na ocasido contribuiu para que seu faturamento
aumentasse significativamente em um curto espaco de tempo.

Além do USP, Reeves propde que a publicidade deveria seguir trés
principios basicos: 1) mudar a historia inicial que se esta contando tem o
mesmo efeito que parar o dinheiro; 2) se vocé dirige uma campanha brilhante a
cada ano, mas a muda a cada ano, seu concorrente pode passar vocé com
uma campanha menos brilhante, caso ele ndo mude a histéria; 3) a néo ser
que um produto saia de moda, uma grande campanha nao vai usar a si mesma
como tema.

Um exemplo de publicidade que utiliza este tipo de conceito no processo
criativo € o caso da campanha das Casas Bahia, desenvolvida pela agéncia
Young Rubicam. Durante anos, o garoto propaganda das Casas Bahia
apresentou repetidamente durante os comerciais veiculados em rede nacional
o mote “quer pagar quanto?”, que se tornou muito popular e divulgava os
produtos e promog¢des da empresa. Portanto, este primeiro processo criativo
apresentado baseia-se no uso de uma unica proposta de venda — unique
selling proposition — que, usada repetidamente, propde solucionar o problema
de comunicagao de clientes que atuam no mercado de massa.

O estilo frenético de falar velozmente, a quantidade de sequéncias de
imagens e efeitos acelerados que os comerciais apresentavam aliados ao
borddo “quer pagar quanto?” colocaram as Casas Bahia dentre um dos
maiores conglomerados de vendas de produtos no mercado. Nao obstante os
bons resultados em vendas e participagdo no mercado esta maneira de
comunicar causou inumeros comentarios de consumidores na internet, que
reclamavam do estilo do comercial. Em 2011%°, a campanha saiu do ar, apds
uma funcionaria ter processado a empresa por danos morais, devido o fato de
um cliente ter debochado da frase impressa no broche que a funcionaria usava

durante seu expediente de trabalho.

% 0 GLOBO. 'Quer pagar quanto?' faz Casas Bahia ser condenada a indenizar funcionaria.
Disponivel em: [http://oglobo.globo.com/economia/quer-pagar-quanto-faz-casas-bahia-ser-
condenada-indenizar-funcionaria-2896377]. Acessado em 15 de maio de 2012.
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Figura 18. Campanha das Casas Bahia: “quer pagar quanto?”.

Muitas campanhas publicitarias e linhas de criagdo seguem ainda hoje
esta linha de criacdo, a exemplo das campanhas da marca Casas Bahia, nas
quais o fator menor preco € o conceito chave da comunicagao e deve ser
repetido a exaustdo para alcancgar o resultado de vendas. Aqui 0 processo
criativo ndo utiliza-se de estratégias de elaboracao de redagao, uso de imagens
diferenciadas, proposicbes para agregar valor ao produto ou fatores
emocionais na mensagem a ser comunicada. O fator principal € repetir a
proposta de venda o maximo possivel, dentro de um espago de tempo, em
veiculos de midia de massa.

Por mais que a repeticdo da mensagem faga parte das campanhas
publicitarias em geral — uma vez que para atingir determinado segmento
consumidor €& preciso repetir diversas vezes a mensagem em diferentes
veiculos de midia para atingir o maior publico possivel — no caso do processo
criativo baseado na unique selling proposition de Reeves, a repeticao € o cerne
da questdo. Nao se leva em conta o qué se comunica, quais valores ou qual o
conteudo, conquanto que seja breve, objetivo e se repita ao maximo.

Cabe pontuar que através desta proposta de trabalho em comunicagao,
o resultado em vendas € efetivo, o consumo de produtos aumentou, porém o
conteudo propagado ndo porta valores que promovam efetivamente o
desenvolvimento humano. O homem de massa continua apenas massa.

A segunda abordagem criativa refere-se ao pensamento e atuagao da
agéncia Ogilvy & Matters, cujo fundador, David Ogilvy construiu um dos
maiores grupos de comunicagdo mundial agéncias em todo mundo. Para

Ogilvy (2001, p. 108), “0 que vocé diz é mais importante do que como vocé
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diz’, sendo este o primeiro de onze mandamentos que o autor define serem
necessarios para uma publicidade de sucesso. Ogilvy afirmava que a promessa
feita pela publicidade é a alma do anuncio, portanto, a tarefa mais importante é
decidir o que sera dito sobre o produto, qual beneficio sera prometido ao
consumidor.

O conceito chave desta linha de criacao é agregar valor a marca, de
maneira que as pecgas publicitarias contribuam para a construgdo do complexo

simbolo que é a imagem da marca.

Planeje sua campanha para alguns anos a frente, assumindo
que seus clientes pretendem ficar no mercado para sempre.
Construa personalidades claramente definidas para as marcas
e mantenha-as com firmeza, ano apés ano. E a personalidade
total da marca, mais que uma diferencga trivial do produto, o que
decide em definitivo a sua posigdo no mercado (OGILVY, 2011,
p. 118).

A imagem de marca pode ser entendida como uma personalidade, o que
corresponde a esséncia da marca e que possui um determinado
comportamento no mercado, definido pelo posicionamento estratégico de
comunicacao. Agregar valor através da comunicagdo de marca contribui para
desenvolver as caracteristicas que reforcem a percepc¢ao de marca de maneira
intensa e agradavel junto aos consumidores.

Ogilvy nao chega a definir este valor como valores humanos ou éticos,
mas apenas como caracteristicas que distinguem a marca dentre a
concorréncia, o mercado e a preferéncia dos consumidores. O termo agregar
valor até hoje € muito utilizado em diversas estratégias de marketing e
campanhas publicitarias no Brasil, e as caracteristicas que agregam valor
podem ser desde atitudes socialmente consideradas e validadas, a énfase para
caracteristicas do produto ou servigo, 0 uso de tecnologia na elaboragéo de
campanhas, entre outros.

Um dos exemplos de campanhas realizadas pela Ogilvy € a campanha
internacional da Fanta, a qual apresenta diversas situagdes de encontros de
jovens, no qual a Fanta da sempre uma saida magica, como se fosse um
ingrediente que ao ser bebido proporciona um efeito de potencialidade e traz a

solucao para a situacao vivida. Por exemplo, em um filme, um grupo de garotos
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que esta em uma academia de ginastica fica imitando os rapazes que malham
e as garotas riem deles, debochando, pois sdo magrinhos e ndo possuem
musculos. Eles veem um homem todo musculoso bebendo Fanta, saem para o
vestiario e na volta estdo bebendo Fanta e musculosos. Aqui fazem sucesso
dentre as garotas. Eles explodem e muitas garrafas de Fanta voam por toda a
academia. No final, as meninas ficam ao lado dos magrinhos que tém a Fanta
em maos. A campanha usa de artificios tecnolégicos de ultima geragdo como

3D e é graficamente atraente para o publico jovem.

Figura 19. Campanha da Ogilvy para Fanta.

Apesar da tentativa em agregar valor, o conteudo do comercial n&do
apresenta mais do que esteredtipos padrdes do comportamento social que
transmitem o conceito comum de atratividade sexual entre os jovens,
competigcdo pelas garotas e conquista da potencialidade masculina através do
refrigerante. Também aqui neste processo criativo ndo ¢é levado em
consideragao o que estes valores incentivam em relagdo ao desenvolvimento
da inteligéncia humana, no caso junto aos jovens. O sexo é apenas um dos
aspectos da vida humana, mas diante de uma juventude que cada vez mais
apresenta problematicas relacionadas ao tema - jovens gravidas
precocemente, familias constituidas com gravidez precoce, doengas venéreas
entre jovens — o conteudo do comercial ndo agrega valor no sentido de uma
responsabilizagao, pelo contrario, apenas repete modelos de comportamento.

A publicidade n&o precisa ser careta ou chata, mas ela deve preocupar-

se com o conteudo que propaga, pois esta diariamente presente na vida das
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pessoas e repetidamente comunica modos de vida, o que esta na moda, o que
vestir, o que desejar, moldando pouco a pouco a mente do consumidor.

O terceiro modelo de processo criativo traz a linha de pensamento
estratégico de comunicagao de Leo Burnett, que evidencia que a comunicagao
publicitaria deve sempre emocionar os consumidores. Nascida em 1935 na
cidade de Chicago, a proposta de trabalho da agéncia de Leo Burnett propunha
que os trabalhos deveriam ser de eficacia e o servigo ao cliente incomparavel.
Estas duas premissas deveriam ser cumpridas antes de qualquer outra
prioridade, como o dinheiro ou o tamanho e a popularidade da agéncia.

Burnett apostava na publicidade que se dirige as pessoas comuns de
forma comum. Deste modo propunha criar mensagens crédulas que fossem
envolvidas pela emotividade do produto, mas sempre sem deixar de lado o
consumidor final.

Burnett sempre demonstrou amor e respeito pelas pessoas em suas
campanhas, ja que o criador da agéncia acreditava que as pessoas de Chicago
e a propria cidade eram o coragao da nagao americana. Queria anuncios que
trouxessem mais o ponto de vista do consumidor, especialmente aquele das
pessoas profundas e conservadoras. Com isto, conseguiu destacar-se do estilo
das agéncias nova-iorquinas utilizando o uso de arquétipos e simbolos
populares, normalmente extraidos das histérias, dos quadrinhos e do folclore.
Para ele, estes tipos de anuncios penetram com mais facilidade na mente do
consumidor, ja que apelam a desejos, crengas e instintos basicos. Mostra disso
sdo os anuncios com o Gigante Verde (inspirado em um dos contos de Paul

Bunyan) e o homem de Malboro.

Figura 20. Exemplos de campanhas criadas pela agéncia Leo Burnett.



75

Além disso, acreditava no uso de palavras coloquiais que projetavam e
dotavam os anuncios de diversao, simplicidade e emogéo. Sempre consultava
uma caderneta na qual anotava palavras, frases e analogias que transmitiam

esta sensacgao de honestidade provinciana do homem do interior.

Uma das qualidades mais destacadas de Burnett enquanto
comunicacgao era que sabia entender e conectar com o coracgéo
do ‘homem comum’, tudo aquilo que pertencia ao mercado de
massas. Certo de que suas campanhas nao eram estratégicas,
porém sempre conseguia ser claro e honesto apresentando
aquele ‘valor inerente’ do produto (ARNAU, 2012, p. 4).

O mais importante para Leo Burnett era trabalhar com este conceito de
‘valor inerente’. Ele explicava que “em cada produto ou servigo existe algum
valor inerente que faga com que o produto destaque-se por si mesmo. E todo
anuncio deve enfatiza-lo” (ARNAU, 2012, p. 4). Para os funcionarios, sobretudo
os criativos da agéncia, esta maneira de trabalho se converteu em um modo de
propor solugdes a quase todos os problemas de comunicacgao publicitaria com
0s quais se encontravam. Além disso, segundo Burnett: “se vocé nao for
notado, vocé nao tem nada. Vocé s6 tem que ser notado, mas a arte de ser
notado deve ser naturalmente, sem gritos ou truques” (Idem, p. 4). Portanto, o
processo criativo desta terceira linha aliava o ‘valor inerente’ ao ser notado,
mas sem o estilo repetitivo e de imposigao, caracteristico de linhas de criagao
como a de Reeves.

Burnett trabalhava com seis formas para estimular a criatividade e assim
poder realiza-la da maneira mais efetiva possivel. A primeira foi denominada
creative right bower, que consistia em tornar o profissional uma constante fonte
de material criativo, e para isso ele deveria colocar a mao na massa, a fim de
encontrar ideias e borddes. A segunda era o pensamento em grupo: o
problema se apresentava a um grupo que realizava um brainstorm?’, no qual
até a ideia mais extravagante era anotada. O brainstorm é uma pratica ainda

muito utilizada em agéncias atualmente.

" Brainstorm ou brainstorming € um conceito muito utilizado na publicidade e significa um
exercicio em grupo onde os participantes expdem diversas ideias sobre um conceito ou
campanha, a fim de levantar a maior possibilidade de ideias possiveis, sem julgar se as ideias
sao estupidas, validas ou nao validas. O termo vem do inglés, que significa tempestade de
ideias.
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A terceira forma, chamada dragnet consistia em uma tarefa que Burnett
escrevia para seus funcionarios, solicitando que anotassem todas as ideias que
tiveram sobre o caso-cliente, e a proposta era trazer as respostas pela manha,
apos receber a tarefa no final da tarde do dia anterior. A quarta, thought piece,
era uma solicitacao feita aos redatores para que se esforcassem ao maximo
possivel em uma mensagem para um produto ou servigo especifico. A quinta
forma de estimular a criatividade de Burnett consistia no outside expert,
ocasiao na qual chamada uma pessoa externa para avaliar uma campanha. E
por ultimo, havia o comité de revisdo criativa, no qual um grupo de pessoas
avaliava as campanhas, mas com um rigor mais severo, 0 que exigia um
empenho maior de sua equipe de criagao.

O cerne da linha de criacdo de Burnett € emocionar o homem comum e
trabalhar sempre despertando as emog¢des nos consumidores, utilizando
icones americanos e personagens conhecidos. Ao tocar as emocoes,
conseguia maior efetividade na penetragao junto a mente dos consumidores.

De fato, a publicidade trabalha com as emogdes. Mas sdo poucos 0s
profissionais da area que estudam e se aprofundam em estudos de filosofia e
psicologia para efetivamente entender como as emogdes acontecem no interior
humano e quais efeitos esta manipulagcao de emogdes pode causar.

Os processos criativos tradicionais, apesar da busca em atender ao
cliente com profissionalismo e da aplicagao de técnicas diversas, ndo levam em
consideracao os significados das imagens e seu impacto a psique humana de
consumidores e pessoas que sao impactadas pelas propagandas criadas. Este
fator € de grande relevancia, uma vez que as imagens penetram na mente das
pessoas — consumidores — e portam valores que normalmente estdo mais
ligados ao materialismo e consumismo, como a realizagdo da compra de
produtos e servigos, imbuidos de esteredtipos que em grande parte alienam e
distanciam as pessoas de si mesmas.

Outro aspecto nao levado em conta pelas agéncias tradicionais € o estilo
de vida dos profissionais que trabalham na criagdo. Muitos usam drogas,
bebem e possuem um estilo de vida que distorcem a percepgao dos sentidos.
Distorcendo a percepgao, nao se tornam aptos a selecionarem adequadamente

imagens, conteudos e tantos outros detalhes que sao fundamentais para um
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processo de comunicagao com valores mais humanistas, ao invés dos padrdes
estereotipados com a qual a publicidade atual trabalha constantemente.

Sob a perspectiva adotada neste estudo, a publicidade nao se restringe
apenas aos formatos de anuncios em jornais, tv, revistas, ou spots em radio,
outdoors, entre outros. A publicidade atual rompeu fronteiras ao ponto de estar
expressa até em corpos humanos, pagos para veicular determinadas marcas.
Hoje, faz-se publicidade nas ruas, nos blogs, no celular, nas bicicletas de
passeio. Portanto, o processo criativo publicitario dos autores citados, por mais
que tenham sido concebidos para a utilizacdo em ferramentas de comunicacao
tradicionais, também podem ser utilizados em outros instrumentos de
comunicacao e design, como por exemplo, o design de produto, de interface
web, de videos, banners, assim como o projeto de design grafico editorial.

No caso do projeto de design grafico de revista, o processo criativo da-
se a partir da escolha e organizagcao dos textos e imagens, da tipografia para
titulos e corpo de texto, das cores, dos contrastes, ente outros. Porém, cada
elemento deste projeto também comunica e intenciona uma informacéao.

De certa forma, o mesmo processo criativo utilizado no universo da
comunicacao publicitaria também €& empregado no processo de criagao do
projeto de design grafico editorial, como a Revista Vice Magazine.

O design da revista é escasso de uma estética que contemple os valores
humanistas descritos por Meneghetti. De fato, a Vice Magazine € uma
publicacao voltada ao publico jovem acima de 18 anos, portanto, apresenta um
design descontraido, ludico, irreverente. Porém, seu apelo visual explora
atitudes e imagens de agressividade, horror, violéncia, pornografia, bem como

0 uso de palavrées em seu conteudo.

Figura 21. Capa da Revista Vice magazine e exemplo de imagens contidas na publicagao,

ilustragdo de KK Barrett.
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3.2 Um outro processo criativo publicitario

O universo imagético humano e a cultura das imagens é milenar, mas
atualmente vivemos num mundo repleto de imagens, na tv, internet, celulares,
onde a publicidade replica seu conteudo dentro deste universo imagético. Um
dos aspectos relevantes sobre a cultura das imagens e a relagdo com as
pessoas € o fato de que, em sua maioria, as pessoas nao levam em
consideragao o poder da imagem. Nossa sociedade nem sempre considera a
imagem um fator de relevancia no que se refere ao quanto ela influencia e
modifica nossas sensagdes, emocgodes, escolhas, comportamentos e atitudes.
Mercadologicamente este fator é trabalhado pela publicidade e pelo marketing
das empresas, mas nao a fundo. Utilizam-se estratégicas para um resultado
em vendas, mas nao se considera que o mover milhares de pessoas apenas
em fungdo do consumo torna-se, cada vez mais, um problema social, como ja
discutiu-se no primeiro capitulo.

Também o publico consumidor, alvo das comunicag¢des publicitarias, e
as pessoas impactadas diariamente, ndo levam em consideragao a qualidade e
quantidade de imagens que absorvem. Nossa cultura ndo nos ensinou desde
pequenos a observar como a imagem nos toca e nos condiciona, seja para a
positividade ou n&o.

Além disso, as ultimas geragdes viveram mais a realidade concreta do
que a intermediagcdo das imagens, diferentemente da geracdo atual. No
passado, uma crianga convivia com 0s objetos concretos, como um limoeiro,
um galinheiro, uma horta etc. Atualmente, as criangas, principalmente aquelas
da zona urbana, conhecem os objetos por intermédio das imagens — em parte
criadas e manipuladas digitalmente -, portanto, ndo conhecem a realidade e a
imagem real de uma galinha, das penas, do cheiro, do seu cacarejo; mas a
conhecem através da mediacdo de imagens, fotos, desenhos, sons virtuais.
Isto €, a cada dia, as novas geragdes sao distanciadas da realidade concreta e
vivem uma pseudo realidade, uma realidade artificial, fantasiada de realidade.

Como viu-se, a Ontopsicologia desenvolve ha 40 anos estudos sobre o
universo das imagens e seu impacto na vida das pessoas. A OntoArte € uma
aplicagao da Ontopsicologia e na sua concepcao e proceder artistico, seja na

pintura, musica, arquitetura, entre outros, utiliza sempre um critério bioloégico
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nas imagens que produz. Toda manifestacdo da OntoArte baseia-se no nexo
ontoldgico, que significa encontrar o contato no intimo do ser humano com o
Ser que o produziu, o colocou e o sustenta. O nexo ontoldégico conecta o
homem com seu sentido ultimo de existir, traz a reflexdo sobre as questdes
existenciais humanas, como “de onde venho, por que vim, para onde vou?”.
Estes sdo aspectos que foram deixados de lado nos ultimos anos, mas sao
questdes fundamentais para a vida do homem.

A OntoArte retoma o sentido metafisico dentro de cada humano. E um
sinal que faz cada ser humano lembrar-se de quem é e do intimo que é, pois é
um sinal que traz a causa geradora, “a intencionalidade da vida em acao da
qual eu faco parte” 2. Portanto, é uma comunicacéo universal humana e onde
estiver presente reforca as condigdes e caracteristicas profundas do ser
humano. A OntoArte comunica e expde este conteudo com vida, alegria,
tranquilidade ou éxtase, uma vez que seu fundamento € a propria vida.

Esta atitude e maneira de lidar com a imagem da OntoArte e a relagao
com o nexo ontoldgico passou a ser utilizada como um critério para a produgao
de conteudo na comunicacgao publicitaria na agéncia Design Miranda, em Séao
Paulo, que ha quatro anos passou a adotar um processo criativo a partir da
teoria e metodologia da Ontopsicologia e dos principios da OntoArte.

Uma analise de seu processo criativo revela a utilizagdo dos principios

da Ontopsicologia e da OntoArte como ver-se-a a seguir.

2 Informagao verbal extraida da Conferéncia realizada pelo Acc. Prof. Antonio Meneghetti, no
Palazzo dei Priori, na Galeria Nacional da Umbria, em evento comemorativo de 30 anos de
OntoArte, em 23 outubro de 2011.
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3.2.1 O processo criativo e a utilizagao dos principios Ontopsicologia

Figura 22. Criacao para o Projeto Cultural com incentivo da Lei Rouanet Identidade Jovem.

O processo criativo € antecipado por algumas etapas no processo de
comunicagao: o briefing, a pesquisa de comunicacdo e o planejamento
estratégico de comunicagdo. A partir destas etapas passa-se a criagao do
conceito criativo e do design de comunicagcdo. Também os processos criativos
tradicionais se utilizam de algumas etapas que serao descritas a seguir. Havera
diferenga quando se trabalha com os principios da Ontopsicologia?

O briefing compreende a definigio em conjunto com o cliente das
necessidades de comunicagdo para o momento. Ele pode ser elaborado em
reunido junto ao cliente e deve levantar quais os objetivos de comunicagao, a
verba disponivel, o publico-alvo, descrigdo do produto ou servigo. No caso de
clientes que ja tenham um planejamento de comunicag¢ao anual, o briefing trara
informagdes especificas para o trabalho sazonal de comunicagédo a ser
realizado.

O primeiro fator diferencial da aplicagdo dos conhecimentos
ontopsicolégico no trabalho de comunicagao é que, o profissional, no momento
do briefing ou da relagdo comercial, coloca-se em total disposi¢cao para servir
ao cliente, uma posigao de ausculta total do outro para colher as informagdes

verbais e nao-verbais. Neste momento, o profissional se coloca em
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auscultacdo® - ouve com profundidade — as necessidades de comunicacao,
que podem ser de fidelizagdo e relacionamento com clientes, captacdo de
novos clientes, langcamento de novos produtos ou servigos, entre outros. Mas
principalmente procura abrir espago para que o cliente exponha os principais
diferenciais de sua empresa, produto ou servigo, ou seja, qual o ponto forga da
marca em sua atuagdo no mercado e se o cliente vé este potencial e como o
conscientiza. O profissional de comunicagcao deve por um momento suspender
seus juizos de valor em relacdo ao segmento de atuagao do cliente, bem como
ao seu produto ou servico, para estar aberto as informacgcdes que o cliente
fornece, tanto do ponto de vista consciente quanto inconsciente (comunicagao
nao verbal e mesmo fantasiosa ou imagética).

Este posicionar-se interior que o profissional realiza € na tentativa é de
colher de forma direta a intencionalidade do core business do cliente, da
identidade da empresa, do produto ou servico. Busca-se a esséncia de sua
atuagao, a forma mentisso, a postura, atitude de como é sua atuagdao no
mercado. Por vezes esta definicdo esta presente no planejamento estratégico
de comunicagao da empresa, mas na maioria dos casos, o cliente n&do possui
esta atitude definida claramente e o briefing contribui de certa forma para esta
definicao.

Sao realizadas perguntas sobre a area de atuacao, produto ou servigo e
através da exposicao verbal do cliente, busca-se realizar um diagndstico, com
uma breve biografia histérica da empresa e faz-se também uma anamnese
linguistica®, da leitura cinésico-proxémica do cliente e da informacdo de campo
semantico® que o cliente emite. As perguntas s3o feitas de forma a provocar e
desafiar o cliente a expor o que faz de melhor, seu principal diferencial de
mercado, o porqué da existéncia de sua empresa e produto e por que um
consumidor deve escolher seu produto ao invés da concorréncia. E um dialogo

provocativo, ndo um ausculto passivo, busca-se a esséncia do posicionamento

2 Auscultagao trata-se de colocar-se em uma postura de ouvir ao cliente com profundidade,
nao somente o que verbaliza, mas todo o contexto do que deseja comunicar e principalmente
os pontos forga do produto ou servigo, que podem ser evidenciados na comunicagao
publicitaria. Este conceito € utilizado por Meneghetti nos instrumentos de analise da
Ontopsicologia (Meneghetti, 2008).

Forma mentis € um conceito que significa a maneira de pensar, atuar.
6] diagndstico, a biografia histérica e anamnese linguistica fazem parte dos instrumentos de
analise que a metodologia ontopsicoldgica utiliza. (MENEGHETT]I, 2008).
32 Meneghetti quando se refere ao campo semantico, fala da linguagem inconsciente entre as
individuagoes.
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de valor intrinseco ao produto e servigo e atitude propria da empresa a fim de
traduzir todos estes elementos em uma Gestalt de comunicacao reversivel.

E importante destacar que o profissional de comunicacdo nao realiza o
que pensa ou acha melhor para o cliente, mas busca saber para permanecer
focado no servir ao cliente, através do briefing. Tenta-se colher, portanto, o
ponto-chave que da a Gestalt*®, os sinais que ddo uma unidade de sentido que
depois devera ser expressa e utilizada na comunicacdo. Assim, o briefing
compreende ndao somente o verbalizado do cliente, mas a maneira como fala, o
tom de voz, as emocgdes e sentimentos que determinados assuntos geram.

Também no momento do briefing, o profissional que estuda a
metodologia ontopsicoldgica percebe suas reagdes organismicas e como elas
reagem ao exposto pelo cliente, o que contribui para definir aspectos potenciais
a serem explorados na comunicagdo, bem como quais aspectos devem ser
rejeitados. O profissional diante da acdo que tem em maos — o projeto de
comunicacao a ser realizado — fica disponivel as intuicdes que lhe possam vir
naquele momento, e que possam refletir a saida para o problema de
comunicacao do cliente. O conhecimento e o método ontopsicolédgico, através
de anos de atuagdo e praxis, conseguiu distinguir a intuicdo das simples
memorias ou ideias sistémicas, comumente confundidas com a intuicéo.

A partir do briefing passa-se a uma segunda etapa que é a pesquisa de
mercado. Alguns clientes ja possuem informacdées de mercado, alguns nao
dispdem deste conteudo. No caso de n&o terem a disposi¢cédo, pode-se realizar
uma pesquisa de campo. No caso de pesquisas ja elaboradas, utiliza-se as
informacdes ja coletadas, mas de toda forma acontece sempre uma releitura
pelo profissional de comunicagao. Aqui também a metodologia ontopsicoldgica
oferece uma ferramenta diferencial ao profissional de comunicagao, uma vez
que ele deve realizar um trabalho constante consigo mesmo de relativizagao de
esteredtipos, para que, quando ler os dados ou as informagdes da pesquisa de
mercado, realize interpretacdes fiéis aos dados e nao sob influéncia de seus

proprios esteredtipos. Além disso, € fundamental o estilo de vida do

% Palavra em alem3o sem traducgéao direta para a lingua portuguesa que significa um processo
de dar forma, de configurar. A Gestalt ou psicologia da forma surgiu no século XX.
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profissional, com a ética do miricismo cotidian034, da atitude de viver a estética
e 0 prazer em seu cotidiano existencial.

A pesquisa consiste também em um estudo de referéncias de
comunicagcao que envolvem o universo imagético e de design em relagado a
empresa. Estudam-se modelos de materiais graficos, impressos e na internet,
designs de diversos segmentos que foram pré-selecionados em um processo
constante de estudo e coleta de referéncias, seja no Brasil como no exterior. E
um trabalho de constante pesquisa do profissional de comunicagédo, que no
decorrer dos meses esta sempre se preparando, estudando o seu ramo de
atuacgao e recolhendo referéncias estéticas de design.

A escolha de referéncias também possui uma selegao tematica por parte
do profissional, por isso, também influi neste processo a autenticagdo do
mesmo, para que possa ser um seletivo de vida e ndo do seu complexo
psicolégico ou do que € a memética de mercado na selegao de referéncias.

O processo de autenticagao do profissional de comunicagéo consiste em
um fraining constante para que aprenda sobre si mesmo e passe selecionar
informacgdes (no caso da escolha de referéncias) segundo seu critério de
natureza. Isto implica em ter um estilo de vida que permita uma transparéncia
como pessoa, que consequentemente refletirda em sua profissdo. E uma
postura de sempre rever-se para aprimorar-se segundo o préprio Em Si 6ntico
e esta atitude é fundamental para a intuigao.

O planejamento estratégico de comunicacédo pode ser realizado a partir
destas duas primeiras etapas. Aqui, define-se as metas e taticas de
comunicacao a partir do planejamento estratégico da empresa, sua missao,
visdo, valores. Define-se uma atitude e postura de comunicagao. Por vezes o
cliente pode ja ter formatado um planejamento de comunicacgéao, e a partir dele
pode-se realizar o processo criativo para determinada agao de comunicagao.

O processo criativo continua com uma reuniao interna na agéncia sobre
o cliente, a partir da verba disponivel para o trabalho e quais necessidades de
comunicacao o cliente possui no momento. Na reunido, a equipe de criagao,
atendimento e planejamento conversa sobre possibilidades de conceitos

criativos, pontos forca da empresa, produto ou servico e lista os pontos

% Miricismo cotidiano é um conceito de Meneghetti para as atitudes bases e simples do dia a
dia, se elas possuem congruéncia com a sanidade e estética do operador social.
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principais do briefing, das percepgdes da reuniao e do cliente, do planejamento
e da pesquisa. O resultado final da comunicacao deve unir o interesse do que o
cliente quer comunicar, o ponto chave do seu core business, o diferencial de
sua empresa, produto ou servigo, os interesses do seu publico-alvo, o que o
consumidor final deseja em relagdo a empresa, produto ou servico.

No momento desta reunido geralmente o profissional chave de
comunicacao atenta-se a algumas imagens que |lhe vem em mente, enquanto
estuda e debate as informagdes sobre o cliente e sua necessidade. Estas
imagens sdo anotadas ou desenhadas. E o inicio de uma codificacdo,
formalizagao de imagens, estilos, e junto com o estudo de referéncias tornam-
se elementos que auxiliardo na arquitetura do conceito criativo e do design de
comunicacao. Esta leitura de imagens associativas que surgem durante o
processo de entendimento do briefing e pré-criagdo € um exercicio realizado
através do conhecimento da metodologia ontopsicoldgica.

Mas, diante de todos estes processos, ainda e sempre fundamental é o
profissional de comunicacao. Ele deve, no decorrer de sua carreira, dispor de
flexibilidade, de trabalhar seus modelos de comportamento para ter a
capacidade de colher a exata informacgao que o cliente informa. Isto porque,
cada individuo é formado durante sua vida em modelos de comportamento e
estes podem influenciar sua percepcao da realidade. Portanto, ha necessidade
de constante flexibilizagao para ter uma percepcao agucgada e livre de modelos
comportamentais e mentais.

Contudo, é preciso considerar que o cliente quando verbaliza suas
necessidades, por vezes ou tem dificuldades, ou ainda nao comunica
efetivamente o seu core business. De todo modo, ao profissional da
comunicacao que adota os principios precisa saber colher esta intengao, pois
muitas vezes ele ndo sabe o que deseja, quer uma solugdo, mas nao sabe
como formaliza-la. Assim, o profissional deve ser capaz de colher esta
informacédo, que é fundamental para o sucesso da comunicacéo e isto se da
através da leitura do campo semantico, que é definido por Meneghetti (2001, p.
138) “a linguagem base que a vida usa entre as individuagbes” e, a qual a
metodologia ontopsicoldgica ensina a leitura técnica a respeito.

Aliado a estes processos esta a utilizagdo de uma série de critérios para

0 uso das imagens e do conteudo de comunicagdo, que sao baseados nos
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valores do Em Si organismico e nos valores do humanismo histérico civil. Os
valores do Em Si organismico sao: “1) a propria identidade, 2) viver, 3)
capacidade, 4) liberdade e 5) vantagem relacional da prépria identidade”
(MENEGHETTI, 2012, p. 93). Os valores do humanismo histérico sdo: “1) vida
ativa, 2) socialidade, 3) liberdade e a 4) dignidade” (MENEGHETTI, 2010, p.
57). Sao critérios que visam chegar a experiéncia de um valor. O valor € uma
posicao que efetua um valor maior, produz mais ser, assim, tudo o que é de
valor, produz mais ser.

Algumas cartografias podem apresentar uma sintese com os principais
diferenciais e principios utilizados pelo profissional que estuda a metodologia

ontopsicologica em sua atuagao na comunicagao.



A) Cartografia do Briefing

Esta atendo as suas
percep¢oes

organismicas diante

da situacao

Colhe dados e realiza
uma analise histérica e
mnemonica dos fatos que o
cliente verbaliza além de
realizar também uma
analise ndo-verbal

O profissional

exercita uma auscul-
tacaoisenta de pré-
conceitos diante do
briefing

Figura 23. Cartografia do briefing.

Faz uma leitura
cinésico-proxémica
do clienteedo
ambiente da
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Realiza a confrontacao das
informacoes verbais com as infor-
macdes ou intencionalidades
expressas pelo campo semantico
do cliente e da intencao do que
quer comunicar

Procura colher
a forma mentis do
cliente durante a

reuniao

Coloca-se com
humildade, como
instrumento para
servir ao outro




B) Cartografia da pesquisa

Realiza um processo de autenticacao
constante através da consultoria indi-
vidual com um profissional que aplica a
metodologia ontopsicolégica. Este processo
consente a possibilidade de aprendizado
sobre si mesmo, para que possa para saber
filtrar informacodes e ler os dados de

acordo com a realidade, nao medi-
ante seus esteredtipos e
complexos

Realiza constantemente um
estudo de referéncias de design
grafico, partindo da escolha de mate-
riais que nao reflitam os gostos de
massa, ou memética, mas de vida e
estética ao prazer.

Figura 24. Cartografia da pesquisa.

C) Planejamento de comunicagao
Utiliza as ferramentas de planejamento de comunicagao padrées de mercado,
tendo em vista sempre o melhor custo beneficio ao cliente.

87
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D) Cartografia do processo criativo

Realiza reuniao com
equipe para debater
informacdes do

cliente e do job

Utiliza os valores do Em Si
organismico e do humanismo
histérico para escolha da
simbologia das imagens e

o conteudo do design de
Presta aten¢ao as imagens

comunicacao
gque lhe vem em mente durante
esta reuniao de pré-criacao e
um inicio de codificacao de
imagens para o trabalho de

design

Anota a descricao das
imagens ou dos desenhos que
posteriormente poderao ser
utilizados na criacao do design
de comunicacao

Figura 25. Cartografia do processo criativo.
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E) Cartografia do profissional de comunicagao

Mantém um estilo de vida
condizente com seus
objetivos, que preserve seu

Realiza constante- organismo e sua mente do lixo
mente o training de
autenticacao ontopsi-
colégico para se revisar

cOMO pessoa

produzido pelo mercado

Estuda os principios do
campo semantico para
poder |é-lo durante o
processo de criacao

Figura 26. Cartografia do profissional de comunicagéo.
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3.2.2 O processo criativo e uso dos principios da OntoArte

Figura 27. Projeto de design grafico para a revista Performance Lider.

Quando se fala em publicidade o primeiro conceito mais disseminado,
percebido, propagado e buscado é a criatividade. Seu sentido etimolégico vem
do termo latino creare, que significa criar, fazer, produzir, fazer do nada, gerar,
formar (dar forma) e instituir. Portanto, pode-se considerar que a criatividade é
uma agao de criar algo que nao seja igual a nenhuma precedente e que dé
uma forma.

Para Fayga Ostrower (1978, p. 5), o processo criativo ndo esta somente
atrelado ao mundo das artes, “o criar s6 pode ser visto num sentido global,
como um agir integrado em um viver humano. De fato, criar e viver se
interligam”.

A autora afirma que o homem cria sempre em um contexto cultural, “todo
individuo se desenvolve em uma realidade social, em cujas necessidades e
valoragcbes culturais se moldam os préprios valores de vida” (1978, p. 6).
Portanto, a criatividade representa dois polos de uma mesma relagdo, as

potencialidades de si mesmo, uma vez que cada individuo € uUnico e a
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realizacdo destas potencialidades dentro da cultura, que €& produto da
realizagdo humana.

Para Salles (1998a), o artista ndao é um ser isolado, mas um individuo
inserido e afetado pelo seu tempo, sua cultura e seus contemporaneos. Assim,
0 processo criativo liga-se a cultura humana, pois o projeto de criagao, diz
Salles (1998a, p. 38) “esta também ligado a principios éticos de seu criador:
seu plano de valores e sua forma de representar o mundo. Pode-se falar de um
projeto ético caminhando lado a lado com o grande propoésito estético do
artista”.

E a cultura muito influi no processo criativo também. Sendo a cultura um
produto da produgdo do homem, e sendo o homem um conjunto que
compreende seus aspectos conscientes e inconscientes, toda a sua
integralidade ira influenciar sua producgao intelectual, profissional e criativa.

Na atualidade, apesar do distanciamento do conhecimento sobre o
inconsciente, também este fator ira incidir sobre a criatividade. Para Ostrower
(1978, p. 06), “em nossa época, O consciente esta sendo reprimido,
manipulado, massificado, enrijecido”. Como, criar a partir de tal enrijecimento?
A autora aponta que o individuo quando rigido e altamente racionalizado passa
a viver um meio cultural com uma filosofia de vida racionalista e reducionista e
tal fator ndo permite que o individuo possa criar, devido a uma consciéncia
repressiva e esmagadora, que de certa maneira a autora vé como uma

deformacao do consciente” (1978, p. 06).

O homem contemporaneo, colocado diante das multiplas
funcbes que deve exercer, pressionado por multiplas
exigéncias, bombardeado por um fluxo ininterrupto de
informagdes contraditérias, em aceleracdo crescente que
quase ultrapassa o ritmo organico de sua vida, em vez de se
integrar como ser individual e social, sofre um processo de
desintegracdo. Aliena-se de si, do seu trabalho, de suas
possibilidades de criar e de realizar em sua vida conteudos
mais humanos (OSTROWER, 1978, p. 06).

Para afastar-se desta alienacdo, esta organicidade é retomada no
conceito de criatividade de Meneghetti. Para o autor, “criativo,
etimologicamente, significa: aquele que esta em condicbes de colocar uma
novidade de ser a partir do nada de si mesmo” (MENEGHETTI, 2003, p. 55).
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Criatividade significa propor novos caminhos, novas vias,
novos acontecimentos, especificidade ao incidir desta
fenomenologia do espirito, enquanto a mesma Vvida,
originariamente, nasce por um principio de arte que,
posteriormente, tornando-se histéria e somatizando-se, torna-
se existéncia. (MENEGHETTI, 2003, p. 56).

Sao novos caminhos, mas a partir de uma mesma originalidade e este
nada de si mesmo, ou o ser diferente e ndo igual a todo mundo, que
caracterizam uma ideia ou conceito criativo também na comunicagao
publicitaria, possuem um critério base da qual se distingue do que ¢é
considerado “ser diferente” na sociedade atual e na publicidade. E este critério
base € um critério bioldgico.

Ambos os autores trazem visbes similares sobre o conceito de
criatividade, uma vez que também para Ostrower, “criar é, basicamente,
formar. E poder dar uma forma a algo novo” (1978, p. 09). Sdo novas
coeréncias estabelecidas para a mente humana, novos fenédmenos
relacionados de modo novo e compreendidos também em termos novos. Para
a autora, o ato da criagao envolve uma capacidade humana de compreensao, e
esta capacidade de compreender abrange as capacidades de relacionar,
ordenar, configurar e significar.

Mas esta novidade n&o basta caso ndo seja uma novidade em direcéo a
desenvolvimento humano, pois “para fazer criatividade, arte, € necessario o
prazer que deve estar a altura da inteligéncia mental” (MENEGHETTI, 2003, p.
35). Portanto, ndo € um criar somente para ser diferente do outro, se esta
criacdo nao tiver um alto nivel de inteligéncia. Prossegue o autor: “ndo basta
um prazer com coagao a repetir: € necessario um prazer in progress”.
Reportando este raciocinio para a area publicitaria, nota-se que para usar a
criatividade nao sdo suficientes ideias ou conceitos diferentes, se eles
refletirem um conteudo de repeticdo e alienagao, se nao tiverem um conteudo
de desenvolvimento, de progresso e evolugdo do ser humano. E este o
posicionamento de atuagao da agéncia Design Miranda a partir deste conceito
de criatividade formulado pela OntoArte, o de trabalhar com uma criatividade
que promova o desenvolvimento, a inteligéncia humana, segundo os principios
de Meneghetti (2003, p. 55-56).
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Por criatividade entendo qualquer agir superior ao plano da
maturidade comum. Ha um modo de fazer as coisas que é
suficientemente comum, depois do qual, ha uma capacidade
dos melhores, daqueles que elevam o nivel construindo as
sinteses sobre parametros superiores.

Esta maturidade também ¢é vista por Fayga Ostrower (1978, p.5-6)
dentro do processo criativo. A autora afirma a relevancia dos aspectos
expressivos de um desenvolvimento interior do individuo que cria, fatores os
quais serao indispensaveis para que o criativo possa realizar suas
capacidades.

Na mesma ordem de pensamento, entendemos o fazer e o
configurar do homem como atuagdes de carater simbdlico.
Toda forma é forma de comunicagdo ao mesmo tempo em que
forma de realizagdo. Ela corresponde, ainda, a aspectos
expressivos de um desenvolvimento interior da pessoa,
refletindo processos de crescimento e de maturagdo cujos
niveis integrativos consideramos indispensaveis para a
realizagao das potencialidades criativas.

A criatividade a partir da perspectiva da OntoArte, torna-se uma criagao
que visa proporcionar um prazer que coloca o ser humano dentro de si mesmo,
nao o tira de sua estrada de vida e promove seu desenvolvimento integral
como pessoa. Por exemplo, pode-se fazer uma campanha publicitaria com uma
mesma imagem: a foto de uma mulher. Em um conceito criativo de coagao a
repetir, a intencionalidade de sentido comunica somente sexualidade ou a
mulher como objeto, como de praxe tem sido construido o esteredtipo da
feminilidade, sempre ligado ao sexo, ao seduzir. Em um conceito criativo de
prazer em “progress”, a publicidade com a mulher comunicaria um sentido de
uma pessoa que se auto afirma por meio de sua préopria forca e seu
profissionalismo, nao explorando somente os dotes sexuais femininos, mas sua
inteligéncia como pessoa, antes mesmo de fazer parte do sexo feminino.

A diferenga da aplicagao dos conceitos de OntoArte e da Ontopsicologia
na comunicagao publicitaria sdo, de certa forma, muito sutis, porém de grande
impacto no resultado desta comunicacdo junto aos publicos-alvos
consumidores e a sociedade.

O simbolo com um conteudo estereotipado ocupa o interior das pessoas.
Isto significa que as tira momentaneamente do seu préprio real, alienando-as

por alguns instantes em fungdo de um condicionamento para o consumismo de
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produtos ou ideias. Ocupar o interior da pessoa € como aquelas propagandas
que grudam na mente e nos deixam o dia todo lembrando ou repetindo
mnemonicamente o jingle ou sua mensagem. Ou seja, nos tiram do nosso dia a
dia real, de nossa vivéncia para mentalmente pensar somente naquela imagem
que foi produzida com a intengao de venda. A simbologia com o critério éntico
oferece ao receptor uma autoevidéncia e uma reflexdo de si mesmo no real,
nao aprisiona obsessivamente a mente e estimula ao movimento ou
conscientizacao de si, gera um bem estar. Este € outro critério da OntoArte que
pode ser aplicado no processo de criagado em comunicagao.

Também o profissional busca atualizar-se constantemente como pessoa
e em sua competéncia de trabalho, aperfeicoando sempre suas técnicas de
trabalho para que possa exercer a criatividade segundo a visdo da OntoArte.
“O criativo é aquele que possui somente o problema de como formalizar o fim,
n&o possui mais o problema dos meios. E realizado, tem experiéncia, isto &, é
tranquilo dono de tudo o que é o ambito dos instrumentos” (MENEGHETTI,
2003, p. 56). Pode-se somente fazer criatividade depois de um certo estagio da
existéncia, de uma certa maturidade, vivéncia, depois de ter os instrumentos
para atuacao historica. Por exemplo, para ser tornar um alfaiate é preciso anos
de pratica, tirocinio, até mesmo para reconhecer a qualidade dos tecidos, da
agulha, dos fios, dos moldes, dos acabamentos. Antes desta pratica, ndo é
possivel ser criativo, assim como o exemplo do alfaiate pode ser transposto
para o profissional da publicidade.

O processo de criacdo a partir dos principios da OntoArte leva em
consideragdo nao somente o aspecto técnico de se fazer o design, mas
principalmente que o profissional de comunicacdo seja um mediador entre a
realidade, a comunicagao e um conteudo de valor, com uma estética que porte
um sinal de vida. Com a visao da OntoArte é possivel expressar um sinal que
seja um evento, que tenha um conteudo de valor, ou seja, o bem e o0 belo em
funcdo do homem.

Este bem e belo em fungédo do homem fazem parte da cultura milenar
humanista, que tem sido retomada nos ultimos anos, apesar de vivermos cada
vez mais uma sociedade tecnoldgica e sistémica. Portanto, todas as imagens e
o conteudo da comunicagao que utiliza como critério a OntoArte devem partir

da premissa de promover a cultura humanista, de maneira a incentivar uma
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autogénese no publico impactado por esta comunicacéo. Assim, diz Meneghetti
(2003, p. 43):

A importancia de uma verdadeira arte € que qualquer objeto
deve transmitir autogénese ao fruidor. Qualquer objeto que se
compre ou que se use deve ter uma dindmica autogenética em
funcao do fruidor: os sapatos devem langar as pernas, a roupa
nao deve ter somente uma fungéo para cobrir-se, mas deve ser
a ocasiao para contribuir para uma nova criatividade no modo
de colocar-se na existéncia.

Nao é simples imaginar que um conteudo publicitario possa ter uma
motivacao filosofica e existencial, uma vez que a pratica de mercado é
ferozmente mercadologica e possui como intuito apenas o estimulo ao
consumo. Mas através da cultura humanista € possivel comunicar valores,
mesmo dentro do sistema e obter resultados mercadolégicos eficazes. A
diferenga esta no conteudo, se ele € ou nao fonte de alienacéo.

A comunicacdo com a OntoArte parte do uso de um critério biolégico em
seu conteudo. Ou seja, ha uma légica de vida na simbologia e no conteudo
propagado, ainda que comunique também um produto ou servigo especifico.
Este critério embasa a escolha das imagens, do conteudo, dos textos, do
sentido da comunicagao e do design.

Portanto, tanto as imagens quanto o conteudo da mensagem devem
partir da utilizacdo de um critério de vida. Nao se realizam mensagens
publicitarias que envolvam o tema de morte, dor, ndo por ndo considera-las
parte da vida humana, mas por partir sempre na comunicagdo da utilizagao
somente de um critério de vida, de positividade. Ndo é uma negacao aos
sentimentos, apenas uma atitude, um ponto de vista que evidencia os aspectos
de vida, ao invés da morte.

A missdao da agéncia Design Miranda é o de oferecer um design de
comunicacado que tenha um compromisso laico, humanistico altamente
especificado ao ponto tal de fazer coincidir o signo com o vivente da intuicao.
Sendo a publicidade uma maneira de protagonismo que impressiona aos
outros, que esta impressao dentro de outro ser humano seja de positividade,
vida, alegria e tenha como resultado — ainda que nas devidas proporgdes — de

estimulo ao desenvolvimento das pessoas, ao invés de estimular regressao.
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A seguir, uma cartografia apresenta os itens referente a aplicagdo dos
principios da OntoArte no processo criativo e no design de comunicagao da

agéncia Design Miranda.
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F) Cartografia da aplicagcao dos principios
da OntoArte no processo criativo.

Aplicagéo dos
principios da OntoArte
no processo criativo e

Baseia-se no conceito de
criatividade definido pela
OntoArte, o qual considera que a
criacao deve proporcionar prazer e
centra o ser humano em si mesmo,

design de
comunicag¢do

evidenciando suas caracteristicas

positivas e de desenvolvi-

mento integral

Procura utilizar
simbologias que tenham
como base o critério dntico,
que proporcione ao publico
uma reflexao de si mesmo
no real

Parte do principio de que
qualquer trabalho de comuni-
cacao deve privilegiar e propagar a
cultura humanista, do bem, do
homem vencedor e realizado, para

incentivo social do crescimento Busca constante

personolégico atualizacao de simesmo e

aperfeicoamento de suas
ferramentas para poder

exercer o processo de
criatividade

Parte do principio do saber
fazer bem, da‘técnica do signo;
trabalhando para se tornar um

mediador entre a realidade, a comuni- Utiliza um critério

cacao e o conteldo, no intuito de bioldgico na escolha de

levar sinais de vida dentro da imagens e conteudo da

comunicagao comunicacao, critério este

que comunica sempre

vida

Figura 28. Cartografia da aplicacéo dos principios da OntoArte no processo criativo.
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A experiéncia do processo criativo a partir destes principios ndo se deu
por encerrado apesar de inicialmente apresentado neste capitulo. Muito pelo
contrario, a cada dia novos aprendizados incrementam este processo.

Muitos fatores do processo criativo acontecem no ambito da intuigao e,
portanto, a dificuldade em enumera-los e esquematiza-los em ordens ou etapas
a serem seguidas — o que definitivamente nao se pretende neste estudo. Como
diz Fayga Ostrower (1978, p. 10):

As diversas opcbes e decisbes que surgem no trabalho e que
determinam a configuragcdo em vias de ser criada, ndo se
reduzem a operagdes dirigidas pelo conhecimento consciente.
Intuitivos, esses processos se tornam conscientes na medida
em que sido expressos, isto €, na medida em que lhe damos
uma forma. Entretanto, mesmo que a sua elaboracao
permanega em niveis subconscientes, os processos criativos
teriam que referir-se a consciéncia dos homens, pois sé assim
poderiam ser indagados a respeito dos possiveis significados
que existem no ato criador.

Assim, procurou-se desenvolver alguns elementos que se tornaram
praxis no dia a dia do trabalho da agéncia, mas que nado encerram esta
metodologia de trabalho. E preciso olhar sob outro ponto de vista também,
através da opinidao do publico-alvo sobre uma das produgdes graficas. Afinal,
como publico percebe esta linguagem diferenciada? De fato, o publico
percebe? Qual o impacto e as sensagdes provocadas pela comunicagao com
valores humanistas?

Sao estas as questdes que provocam a pesquisa de campo tratada a

sequir.
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CAPITULO 4 - PERCEPGOES NA PESQUISA DE CAMPO:
PRESSUPOSTOS, METODOLOGIA E INSTRUMENTOS

Figura 29. Antonio Meneghetti. Detalhe da pintura Transversali.

A OntoArte é como moldar, assinalar o mundo na medida da
inteligéncia que requer, para viver, o prazer supremo. Esse
prazer que os seres humanos buscam com inquietude, ainda
que sem consciéncia, consiste principalmente na realizagao de
si mesmos. Por meio dessa, alcanga-se o fim que é a arte.
Enquanto os homens preocupam-se em ter, negligenciando o
ser, eles mesmos sido objetos. Permanecer objeto significa
estar fora, colhner o mundo como diverso, fora de si mesmo, da
vida, daquele ato que, ao invés disso, deveria ser fulcro de
seguranca (MENEGHETTI, 2003, p. 163).
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O processo criativo a partir dos conceitos da Ontopsicologia e da
OntoArte na comunicagao publicitaria tem sido praticado em uma agéncia de
comunicagcdo chamada Design Miranda, na cidade de Sao Paulo, como vimos.
Na continuidade, a pesquisa de campo visou aprofundar-se sobre o tema,
focalizando como ele é percebido pelos publicos finais desta comunicacgéao.

Foi escolhida a revista Performance Lider, fruto do trabalho da agéncia a
partir dos principios da OntoArte e da Ontopsicologia. Esta publicagao visa
trazer a0 mercado uma nova abordagem sobre a lideranga, apresentando
lideres brasileiros e internacionais, seu estilo de vida, com reportagens sobre
personalidades, cultura, viagem, artigos, entre outros, como detalhamos a
seguir. A partir desta revista se investigou como acontece a percepc¢ao do
design publicitario. Os leitores percebem as caracteristicas e os diferenciais no

material de design desenvolvido a partir destes principios?

4.1 Ponto de partida da pesquisa de campo: a revista Performance Lider

O objeto de estudo da pesquisa foi o projeto grafico da revista
Performance Lider, um projeto editorial fundado em 2007 no Brasil. A revista se
posiciona no mercado editorial como um veiculo de comunicagcdo de
vanguarda, uma publicagdo nacional que mostra como € a vida de grandes
lideres e apresenta a existéncia de uma ligacao direta entre o lider, seu estilo
de vida, seu trabalho, sua obra e seus resultados.

Composta por um conselho editorial autbnomo e de pensamento livre,
procura analisar e demonstrar os fatos sociais, econdémicos e politicos por
como sao, livre de qualquer ideologia, opinido ou interesses. A proposta
editorial visa mostrar um Brasil que nem todos os brasileiros conhecem,
composto por liderangas empresariais, publicas e executivos que diariamente
realizam seus sonhos, gerando empregos, desenvolvimento e riqueza para os
brasileiros.

A revista é distribuida nacionalmente em bancas e junto a um mailing
especializado. A agéncia passou a trabalhar com o projeto de design editorial a
partir da sétima edicdo. O conteudo trouxe até o momento ao publico,

entrevistas e reportagens sobre alguns empresarios, intelectuais e
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personalidade de destaque nacional e internacional, tais como Oscar
Niemeyer, Raul Randon, Carlos Ghosn, Nizan Guanaes, o ex-presidente Lula,
a atual presidente Dilma Roussef, Hanifa Mezoui (ONU), Norberto Odebrecht,
entre outros.

A apresentacao grafica da revista foi desenvolvido primeiramente por um
diretor de arte de Sao Paulo, que criou inicialmente o projeto de design. A partir
da 7° edicao foi realizada uma concorréncia e a agéncia publicitaria citada
neste estudo passou a realizar o projeto grafico de design. A revista entrara
nos proximos meses em sua 9° edicdo. No decorrer destas duas ultimas
edicoes realizadas — a 7° e a 8° - houveram ja significantes modificacbes no
design a partir dos principios da Ontopsicologia e da OntoArte, tais quais a
utilizagao dos critérios para a escolha das imagens, o emprego dos valores do
Em Si éntico e do humanismo histérico na concepg¢ao da apresentagao grafica,
da criagdo de alguns anuncios publicitarios, na escolha das cores, detalhes,

destaques e tipografia para titulos, olhos de peixe, entre outros.

4.2 Metodologia e instrumentos da pesquisa de campo

A pesquisa foi desenvolvida conforme os pressupostos da abordagem
qualitativa em educagao. Esta abordagem é caracterizada por considerar os
aspectos em seu conjunto sem desconsiderar nenhum deles, além de trata-los
em profundidade, buscando a compreensao do fenbmeno analisado
(TRIVINOS, 1987). Optou-se pelo estudo de um caso do tipo exploratério (YIN,
2001), o qual possibilita analisar o aspecto da publicidade desde o processo de
captacdo de briefing, compreensao do problema de comunicagao, criacao,
producao e impacto no publico/cliente final. O estudo de caso é apropriado
para situagdes nas quais o tipo de questdo de pesquisa esta relacionado ao
“‘como” e “por qué”. O estudo de caso na pesquisa proposta, justifica-se pelo
interesse pessoal em olhar com mais distancia o processo vivido. Além disso,
existe a possibilidade de uma investigacdo mais acurada sobre os diversos
aspectos do caso, visto que, tem-se a permissdo de acesso a todas as
informacdes necessarias para a realizacado deste estudo. Contudo, o estudo de

caso nao possui a intencao de generalizar o fendbmeno investigado, como alerta
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Meksenas (2002), porém, suas conclusées podem ser elucidativas para
compreender fendbmenos semelhantes. Seu valor confirma-se, na medida em
que explicita os aspectos particulares, unicos e originais; além de explorar a
rigueza dos acontecimentos, oportunizando modos diversos de interpretagao,
até chegar a possibilidade de encontrar a raiz do problema, ou seja, porque tal
fendbmeno acontece.

Para a coleta das informagdes a pesquisa foi realizada em dois
momentos. Solicitou-se aos participantes que antes de responderem,
pegassem a revista e a folheassem, observassem como se fosse a primeira
vez, no caso dos que ja conheciam. Pediu-se que percebessem os detalhes e
lessem alguma matéria de interesse. No segundo momento foi solicitado aos
participantes que respondessem as questdes da pesquisa com 0 maximo de
atencao as suas percepgdes corporais.

A pesquisa foi realizada através de um questionario com perguntas
abertas e fechadas, disponibilizado por meio de um link no Google Docs, no
qual o pesquisado respondeu a um formulario online. O participante nao
precisou identificar-se, contribuindo para que pudesse expressar seu
pensamento sem constrangimento.

O questionario foi enviado para 56 pessoas e teve o retorno de 24
respostas dentro de um limite de tempo de 15 dias. Buscou-se ter uma amostra
diversificada no que tange o perfil dos participantes, composta por
representantes de diversas areas da comunicagado publicitaria, tais como os
profissionais diretores de arte (representando as agéncias publicitarias), os
estudantes (futuros profissionais), académicos (publico intelectual e critico), os
jornalistas (veiculos de comunicagao), os empresarios (anunciantes).

Com perguntas abertas e fechadas, totalizou-se doze perguntas sobre o
conteudo e cinco perguntas sobre o perfil do participante. O anexo 1 apresenta
as questdes que os participantes responderam.

Inicialmente, fez-se um projeto piloto com o envio do questionario para
uma profissional especializada em pesquisa que analisou as perguntas.
Algumas alteragdes foram realizadas segundo as orientagdes da profissional,
visando aprimorar a ordem e a maneira de coletar as informacbes dos
participantes. No que se refere a questdo sobre as cores, a proposta inicial

pretendia criar duas colunas de cores, com sentimentos negativos e positivos,
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lado a lado. Porém, devido a estrutura que a plataforma do Google Docs
permitia construir a pesquisa, nao foi possivel colocar duas colunas em sua

estrutura.

4.3 Procedimento de analise e perfil dos participantes

Os dados qualitativos foram analisados por meio da técnica de analise
de conteudo de Bardin (1977). Esta técnica consiste em um procedimento de
trés etapas: “1) pré-analise, 2) exploracdo do material, 3) tratamento dos
resultados e a inferéncia da interpretagcao“ (BARDIN, p. 95). Para realizar a
analise a técnica prevé que os dados sejam codificados. Assim, foram
organizados por meio de temas, ou ainda categorias, compondo unidades de
analise. A unidade de analise foi estabelecida pelo pesquisador, considerando
os objetivos e os critérios contidos no desenho da pesquisa. Portanto, foi
fundamental a clareza dos objetivos, bem como extrair dos fundamentos
tedricos os critérios pelos quais foram realizadas as analises.

Tendo em vista que esta pesquisa nado parte de categorias pré-
estabelecidas e apresenta caracteristicas exploratérias, ndo foram definidas a
priori as categorias de analise. Estas foram constituidas na medida em que o
estudo empirico for trabalhado, analisado, refletido e, por fim, entao,
categorizado, tendo em vista os fundamentos teéricos.

O estudo de caso dos principios da Ontopsicologia e da OntoArte na
comunicacao publicitaria pretendeu trazer para o contexto académico as
contribuicdes destes conhecimentos na area de comunicacao. E neste sentido,
que este estudo estda em consonancia com a linha de pesquisa, visto que, por
meio de um estudo empirico, procurou desvelar os processos metodoldgicos
de criatividade em uma agéncia publicitaria apresentando a percepgao que o
publico possui desta pratica na comunicagdo. Interessou elucidar,
fundamentalmente, como a publicidade realizada a partir dos principios da
Ontopsicologia e da OntoArte propicia ao profissional de comunicagdo o
aprimoramento de sua técnica e atuagao profissional, principalmente no que se

refere ao uso da propria tecnologia humana: as percepgdes, as sensacdes
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organismicas, 0os sonhos, as imagens, as emogdes, as intuicdes e todo o

universo que diz respeito ao inconsciente humano.

O perfil dos participantes em sua maioria (40%) compreendeu entre 36 e

45 anos. 28% possuem entre 25 e 35 anos, 24% possuem acima de 45 anos e

8% dos entrevistados possuem entre 18 a 24 anos de idade

amostra é do sexo feminino e metade é do sexo masculino.

18a24

Idade _s%

acima 45

24%
25a35

28%

36a45
40%

Grafico 1. Idade dos participantes da pesquisa.

Sexo

feminino
masculino 50%

50%

Grafico 2. Sexo dos participantes da pesquisa.

. Metade da

Dos entrevistados, 40% é solteiro, 30% é casado e 25% ¢é divorciado e

5% possui unido estavel.
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Estado Civil

uniao

estavel casado
5% 30%
solteiro J
40% divorciado
25%

Grafico 3. Estado civil dos participantes da pesquisa.

35% dos entrevistados sao empresarios, 17% sao professores
universitarios, 11% sao jornalistas, 6% sdo economistas, 6% advogados, 6%
médicos e 6% administradores. 5% sao consultores, 5% sé&o engenheiros e 5%

sao designers.

Profissoes
engenheiro
administrador 5%
6%
consultor
professor — T~ designer 5%
universitario 5%
17% advogado
médico / 6%
6% economista
|
jornalista ——___empresario
0,
11% 330%

Grafico 4. Profissdes dos participantes da pesquisa.

Em relagdo ao grau de instrugédo, 35% dos participantes possuem pos-
graduagao completa, 25% possui graduagao completa, 15% possui mestrado,
10% doutorado, 5% esta cursando mestrado, 5% esta cursando pés-graduagao

e 5% esta cursando a graduacgéo.
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pos-graduacao
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graduacao em
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curso

5%
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completa
35%
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10%

mestrado graduacio
15% completa
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Grafico 5. Grau de estudo dos participantes da pesquisa.
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De maneira geral os participantes representam um perfil eclético, aberto e

ndo tendencioso. A maioria possui faixa etaria entre 25 e 45 anos e de certa

forma ha um equilibrio no que se refere ao estado civil entre solteiros, casados

e divorciados. Também as profissées sao diversas, qualificando a amostra com

participantes de diferentes areas de atuagédo, o que contribui com olhares

distintos. A maioria também dos participantes possui graduagdo completa e um

terco possui pos-graduacdo completa, representando o alto nivel de instrugao

dos respondentes.
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CAPITULO 5 — PERCEPGOES DO DESIGN PUBLICITARIO A PARTIR DA
ONTOPSICOLOGIA E DA ONTOARTE

JHHEEETTG

Figura 30. Antonio Meneghetti, Estate. (Verdo) Esmalte sobre tela. 2010.

O mundo da imagem é formalizante: a imagem coloca a forma
que depois age com aquele que vé, portanto, a cultura, a
informacgao etc., devem estar muito atentos e saber individuar
aquilo que é para o homem e aquilo que, ao invés, nao é&,
enquanto estes, depois, possuem reflexos na saude, economia,
civilidade, alegria, etc., ou seja, viver para a dor ou viver para a
realizagdo, e a vida € um tema onde todos sao coenvolvidos
(MENEGHETTI, 2010b, p.155-156).
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O inverno é um periodo no qual a natureza torna-se mais introspectiva, os
ramos e galhos ndo crescem, no entanto as raizes se multiplicam para dar
mais vigor a estrutura da planta em virtude de seu crescimento no verao, para
a produgéo de flores na primavera e posteriormente os frutos no outono. E um
trabalho interior. O verao, ao invés, € um trabalho exterior, de apresentacéao, de
propagacao. Esta pesquisa poderia ser representada pelo verdo, pois ela
traduz para a autora um momento de crescimento pessoal, profissional e
académico. E necessario conscientizar-se dos momentos em que vivemos para
uma autorresponsabilizacdo, visando continuar sempre a busca pelo
aprendizado e conhecimento, cada vez em maior nivel e sempre com o objetivo
de uma autossuperagao.

Analisar os dados de uma pesquisa que envolve a Ontopsicologia e a
OntoArte foi um grande desafio. Isto porque, tratam-se de conhecimentos que
exigem um alto nivel de preparagao intelectual, académica e pessoal, um saber
completamente inovador. Esta preparagao a autora deste trabalho ndo acredita
ter ainda conquistado, mas busca a cada dia aprender mais.

Como vimos, o objeto propositor da pesquisa foi o projeto de design
grafico da revista Performance Lider, publicacdo fundada em 2007 no Brasil,
que ja havia um projeto grafico definido por um diretor de arte de Sao Paulo.
Este projeto foi alterado nas duas ultimas edi¢des, a partir do trabalho realizado
na agéncia publicitaria e no decorrer deste trabalho, a partir da analise das
respostas e do estudo bibliografico, a agéncia publicitaria passou a trabalhar
em um novo projeto de design, aprimorando a apresentacgao visual do objeto de
estudo.

Todos os participantes da pesquisa (100%) disseram que conheciam a
revista Performance Lider. Vale salientar que ndo é possivel detectar a
profundidade deste conhecimento, pois alguns participantes responderam que
conheciam, mas € sabido que nao haviam tido a revista em maos. Justamente
alguns participantes foram convidados a responder a pesquisa, porque nao
conheciam a revista em profundidade, podendo contribuir com um olhar
diferente para o estudo. Porém, avalia-se que mesmo eles nao tendo visto
anteriormente, afirmaram que conheciam, talvez por ter ouvido falar sobre o

projeto pela autora deste trabalho.
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5.1 Sobre o primeiro impacto

Para poder colher a primeira impressao dos participantes sobre a revista,
foi perguntado quais as trés primeiras palavras que Ihe vinham em mente, que
poderiam ser associadas ao visual da Performance Lider. Os respondentes nao
tiveram sugestdes de palavras para serem escolhidas, portanto apresentaram
estas palavras por vontade prépria.

Neste estudo esta informagao é relevante uma vez que o primeiro impacto
retrata a primeira percepgao das pessoas, evitando uma elaboragao prévia de
conceitos através da racionalidade, que por vezes esta baseada em pré-
julgamentos e podem condicionar a analise posterior, servindo assim de um
adequado critério para as respostas subsequentes.

As respostas foram agrupadas de acordo com a similaridade do conteudo,
devido a grande quantidade de palavras que os participantes da pesquisa
propuseram. Em primeiro lugar foi apontado que eles associam ao visual da
revista os aspectos “estética, beleza e bom gosto”, com 21% das respostas.
Em segundo lugar, as palavras trouxeram adjetivos ligados a atratividade e
vivacidade, portanto “impactante, atraente e vivaz” com 16%. Em seguida,
vieram adjetivos tais como ‘requinte, elegancia e estilo”, com 13%; “qualidade,
profissionalismo” com 11%; “lideranga” com 10% e “cultura inteligente”
apresentou 8%. Os participantes ainda apontaram “outros” com 8%,

“motivagdo” 7%, “humanismo” com 3% e “modernidade” com 3%.

Trés palavras associadas ao visual da PL

. Estética, beleza
. Modernidade ’ ’
Humanismo bom gosto

Motivagéo_& _\ \ X /_ 21%
7%

Outros __
8%
Cultura, inteligente __ ' Impactan.t ©
8% atraente, vivaz
16%
Lideranga_____— v

10%

Qua}idad_& ’ Requinte,
profissionalismo AN elegancia, estilo
11% 13%

Grafico 6. Trés palavras que os participantes da pesquisa associam a revista.
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E relevante apontar este primeiro impacto de pesquisa, visto que é um
momento em que o0 pesquisado ainda n&o sabe o que |he sera perguntado - o
que poderia talvez influenciar de alguma maneira suas respostas, pois ele ja
saberia do assunto. Sua primeira impressdo sobre o design da Performance
Lider resume-se nos grupos de adjetivos 1) estética, beleza e bom gosto, 2)
impactante, atraente e vivaz, 3) requinte, elegancia e estilo e 4) qualidade,
profissionalismo, que foram as caracteristicas mais indicadas pelos préprios
pesquisados.

E possivel verificar os valores e critérios da OntoArte ja aqui percebidos
pelos leitores na apresentacdo visual da Performance Lider. A estética foi
reconhecida em primeiro lugar pelos participantes. Segundo a OntoArte, o
motivo da arte € a fungdo pela estética, a qual € uma ordem expressa pelo
mundo da vida. O ser humano pode fazer esta mediacdo entre a
intencionalidade de vida para torna-la ordem estética.

Outro principio verificado foi o ‘bom gosto’, que segundo a OntoArte é
uma variavel da perfeicdo (MENEGHETI, 2003), € apontado ja de inicio pelos
entrevistados, ainda que ndo conhegcam a fundo este critério como sendo da
OntoArte, o percebem como critério no design da revista.

Outro critério da OntoArte apontado pelos entrevistados é o aspecto
‘impactante, atraente e vivaz’. Para a OntoArte, nas palavras de Meneghetti
(2003, p. 15) o “homem é uma palavra do ser”. O ser humano € sempre
intencionalidade de vida. Portanto, também a cultura humana quando reflete a
intencionalidade de vida, informa e comunica vida. Os leitores percebem esta
distincdo de vivacidade no visual da Performance Lider, assim pode-se
evidenciar a percepg¢ao de outro principio da OntoArte da Ontopsicologia.

Também os dois outros aspectos mais expressos, ‘requinte, elegancia e
estilo’ e ‘qualidade, profissionalismo’ refletem critérios da OntoArte. Aqui pode-
se também observar o critério da ‘técnica do signo como evento do Ser’, que é
o saber fazer bem. O saber fazer bem é a base para a qualidade e o
profissionalismo, pois, este agir propicia a comunicagao de um signo que seja
um evento, um presenciar-se do Ser, uma vez que aquele signo leva uma

informacao em sentido vital.
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5.2 Sobre sensacgoes ao folhear a revista

A manifestacdo espontinea dos pesquisados em relagcao as sensacoes
que tiveram ao folhear a revista foram assim expressas: em primeiro lugar, os
respondentes afirmaram ‘prazer estético, prazer agradavel, prazer intelectual e
cultura’ com 31% das respostas. A revista Performance Lider ndo é uma leitura
obrigatéria, do dia a dia, com noticias corriqueiras e estereotipadas. E uma
escolha do leitor para um momento de prazer ‘estético’ e ‘agradavel’. Vale
ressaltar que este aspecto do prazer evidencia a presenga dos valores do Em
Si 6ntico, uma vez que nos quatro valores deve haver constante o resultado do
prazer estético (MENEGHETTI, 1996, p.83), afinal sdo valores de vida e —
apesar de toda moral social tentar diariamente nos convencer do contrario - a
vida tende sempre ao prazer. Observa-se portanto que esta primeira sensagao
de contato é prazerosa, mas nao um prazer superficial, pois ele vem
acompanhado das palavras ‘cultura’ e ‘intelectual’, o que indica o usufruir de
um conhecimento.

Este aspecto retrata um dos principios utilizados no processo criativo
para o design da Revista, uma vez que fundamenta-se no conceito de
criatividade definido pela OntoArte, ou seja, uma criagdo que proporcione

prazer e centralidade do ser humano em si mesmo.

smpies, QUAl @ sensacao ao folhear a revista?

harmonica Encanto com

Requmt imagens
0,
5 /0 \ 4% 2% Prazer EStétiCO’
Vontade de ler agradavel,

intelectual e
Motivagao e cultura
autodesenvolvime 31%
nto
7%

Grandeza, forga,

poder, vitalidade ‘
7%
Bem estarJ
7% vL Conteudo
‘ profundo,

Curiosidade Atratividade ~S2bedoria

Gréfico 7. Qual a sensacgao do participante percebida ao folhear a revista.
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Em segundo lugar, os participantes apontaram ‘conteudo profundo,
sabedoria’ com 13% das respostas. Observa-se que o conteudo da revista é
muito evidente e presente na percepgao geral de sua identidade como veiculo
de comunicagdo. Mas é um conteudo aliado a profundidade, sabedoria,
portanto ndo um conteudo superficial como o produzido por diversos veiculos
de comunicagado do mercado atual. Assim, logo apds a primeira sensagao de

prazer, surge a consisténcia da percepgao do conteudo da revista.

5.3 Sobre a visao geral da revista

Quando indagados em relagdo a percepgao geral sobre a revista
Performance Lider, os participantes descrevem espontaneamente em primeiro
lugar o ‘6timo conteudo e desenvolvimento intelectual’ com 31%, em segundo
lugar as caracteristicas ‘beleza, estética, design atraente, belas imagens’ com
28% das respostas. Observa-se que a exceléncia do conteudo vem em
primeiro lugar na percepcgao geral, seguido pela estética, o design e a beleza
das imagens. Este fator € muito relevante, tendo em vista que a razao de ser
da revista é propagar um conteudo de qualidade, assim, € positiva a percepgao
do publico em evidenciar primeiramente o conteudo e depois 0 aspecto

estético.

Percepcao geral sobre a Revista

Diagramacao

Valorizagao do o
¢ desatualizada — Contraposicdo a

Brasil N ‘dia atual
30,  Interatividade 2% ml lzao/a ua
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Valorizagao do
humano \ )
3% Otimo contetdo,
Inovadora desenvolvimento
0, .
Agradavel para 3% intelectual
I— 31%

leitura
4%

Envolvente, __—" \
dindmica
5%
/V Bonita, estética,

Emprendedorism design atraente,

o, lideranca .
0 “Alta qualidade —/ belas imagens
7% o
9% 28%

Grafico 8. Percepgao geral sobre a revista Performance Lider.
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Um bom conteudo pode ser melhor absorvido quando bem apresentado,
portanto o objetivo do design no caso da comunicagao publicitaria deve estar
em funcdo do conteudo, o que é aqui percebido pelos participantes da
pesquisa. O design e os adjetivos como ‘bonita’, ‘belas imagens’ foram
mencionados em segunda preferéncia, apds o conteudo.

O terceiro aspecto mais apontado pelos participantes em sua percepg¢ao
geral sobre a revista foi a ‘alta qualidade’ com 9%, seguido de
‘empreendedorismo, lideranga’ com 7%, ‘envolvente, dindmica’ com 5%, ‘belas
imagens’ 4%, ‘agradavel para leitura’ 4%, ‘inovadora’ 3%, ‘valorizagdo do
humano’ 3%, ‘interatividade’ 3%, valorizacdo do Brasil' 3%, ‘diagramacao
desatualizada’ 2% e ‘contraposi¢do a midia atual que propaga somente temas
negativos’, com 2%.

Nota-se que a proposta da revista em levar ao publico um conteudo de
empreendedorismo e lideranga também €& citado, o que evidencia um dos
pontos de posicionamento estratégico do veiculo de comunicagéo.

A valorizagdo do humano e do Brasil foram itens apontados na
percepc¢ao geral da revista, trazendo os aspectos humanistas tanto dos valores
do Em Si 6ntico e do humanismo histérico, como a caracteristica do veiculo de
comunicacao em valorizar os aspectos brasileiros em sua edigao.

E importante que o design seja uma moldura para o contetdo, ndo
tirando a atencao do principal fator de comunicacéo que no caso da revista € o
conteudo.

Um dos participantes afirmou sobre sua percepg¢ao geral: “revista séria,
boas reportagens, diagramagdo um pouco desatualizada”. Entende-se o
comentario do participante, uma vez que a diagramagao atual apresenta
aspectos mais tradicionais de design, o que pode causar a percepgao em
algumas pessoas de um design desatualizado.

Outro respondente apontou que sua percepcao geral da revista é de
“contraposicado a grande maioria das midias que focam em temas negativos ou
estereotipados, sempre objetivando no resultado financeiro e tentando agradar
a grande massa de leitores”. Observa-se que o participante distingue a revista
da midia tradicional que tem seu foco de atuagao e produgao de conteudo para

a massa.
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5.4 Sobre o projeto grafico

Na questdo 5 os participantes foram indagados sobre o que mais
gostaram no projeto grafico da e o seu por qué. A pergunta era aberta e eles
podiam expressar livremente 0 que pensavam a respeito do design, uma vez
que nao dispunham de uma lista de alternativas para escolher. As respostas
foram agrupadas em 3 grupos de temas principais: 1) respostas ligadas ao
design, 2) ao conteudo e 3) ao conteudo + design.

No que tange as respostas sobre o primeiro grupo tematico, o design, os
participantes apontaram que mais gostam das ‘imagens grandes, bonitas e
atraentes’, da ‘composicao de cores’ e da ‘vivacidade’, como podemos verificar

nas respostas abaixo:

O design da revista é realmente um ponto forte, € uma revista

bonita, que chama a atencéo.
Participante 6, sexo feminino, de 25 a 35 anos, casada, advogada e
empresaria.

Estilo da fotografia, do contraste das tipografias e do uso das
cores. Ela consegue ser ao mesmo tempo moderna com um ar

classico e elegante.
Participante 7, sexo masculino, de 18 a 24 anos, solteiro, designer grafico.

Nao entendo de projeto grafico, mas acho a revista gostosa de
ler. Cores, imagens e textos sempre bastante atraentes. Além

disso, é viva, vibrante e transmite isso no design.
Participante 3, sexo feminino, de 36 a 45 anos, unido estavel, psicéloga
clinica e professora.

O segundo grupo de temas referiu-se ao conteudo, no qual os
participantes apontam que o que mais gostam na revista sdo ‘os textos
atraentes, o prazer em ler, a seriedade do conteudo’, a ‘valorizagdo do Brasil e

dos brasileiros’ e a ‘dindmica’ da revista:

Imagens maravilhosas que causam uma sensacdo de bem
estar e chegam a surpreender em alguns casos, pois expbéem
alguns aspectos que mesmo eu conhecendo pessoalmente néo
tinha percebido tamanha beleza. Conteudo focado no
empreendedorismo e liderangas que precisam ser valorizadas
e servir de inspiragdo a tantos outros. Valorizagdo do Brasil e

dos brasileiros.
Participante 19, sexo masculino, acima de 45 anos, divorciado, empresario.
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E referente ao terceiro grupo de temas, o ‘conteudo + design’, os
participantes apontam que ha ‘harmonia entre textos e imagens’, gostam que a
revista apresenta ‘valores humanistas, design humano’, que ela proporciona

um ‘aprimoramento estético e cultural’, ‘bem estar’:

Os textos se completam com as ilustragbes (imagens). Se
unificam para comunicar as mensagens. Em cada pagina se
tem uma forma harmoénica entre o que se escreve e 0 que se
ilustra por foto, imagens, cores. Mensagens conceituais e cem

por cento humanas.
Participante 17, sexo masculino, de 36 a 45 anos, casado, empresario.

E muito belo e clean. A revista porta uma proposta de design
que propaga uma alta cultura humanista, dos mais profundos

valores do humano singular e grupal.
Participante 4, sexo feminino, acima de 45 anos, divorciada, professora
universitaria.

Na pesquisa buscou-se também explicitar o posicionamento dos
pesquisados sobre o que menos gostaram no projeto grafico e a resposta a
esta questdo também requeria a descricdo dos pesquisados. Para realizar a
analise, agrupou-se as respostas em temas semelhantes. Dentre as 24
respostas obtidas, seis pessoas se manifestaram dizendo que nao havia nada
na revista que pudesse ser modificado, ou seja, que a revista agradou a eles
do ponto de vista do projeto grafico de design.

Outro grupo de respostas foi relacionado as cores de fundo do texto, que
segundo os participantes, torna o texto mais dificil de ser lido, conforme

podemos perceber no posicionamento do participante 8.

Talvez as cores estejam muito vibrantes, um tom de
sobriedade seria mais apropriado para melhor adequagao as
matérias que vem sendo publicadas na revista, mas nao que as

cores estejam atrapalhando o resultado.
Participante 7, sexo masculino, de 18 a 24 anos de idade, solteiro, designer
grafico.

Em alguns casos, ha exagero do uso de cores e fotos com
cores muito fortes e contrastadas. Por um lado, sao
impactantes e composi¢cdes de design bem resolvidas. Por

outro, sao ruim para a leitura que deve ser suave e fluida.
Participante 8, sexo feminino, de 36 a 45 anos, solteira, empresaria.

Cores muito fortes, imagens um pouco saturadas e alguns

textos com leitura dificultada pelo proprio fundo escolhido.
Participante 18, sexo masculino, de 36 a 45 anos, casado, empresario.
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Foram seis o0s sujeitos que responderam com essa mesma
argumentagdo. Portanto, do ponto de vista do design, encontraram
inadequacao em relacdo a funcionalidade. Existe estética, porém, ainda é
preciso melhorar a funcionalidade visto que, ela, segundo os principios da
OntoArte, também este é um fator importante. O profissional de design tem a
intencao de futuramente alterar esta questdo das cores no projeto grafico da
revista.

Cinco dos pesquisados manifestaram nao gostar de alguns dos anuncios
publicitarios da revista, visto que, segundo eles, eles destoam esteticamente da

proposta visual, conforme expressam os participantes 5 e 9.

Tem algumas propagandas que destoam e fogem do design

geral da revista.
Participante 5, sexo feminino, acima de 45 anos, divorciada, consultora
empresarial.

Alguns anuncios, porque nao correspondem a grandeza e

impostagao da revista.
Participante 9, sexo feminino, de 25 a 35 anos, solteira, jornalista.

Desta forma, as respostas identificam que o projeto de design esta bem
elaborado e agrada aos participantes, mas que alguns anuncios realizados nao
condizem com a revista. Contudo, neste quesito, o profissional de design nao
pode interferir nas propagandas dos anunciantes da revista. Isto prova também
que ha uma dinamica na revista com uma maneira singular, uma vez que a
percepg¢ao dos anuncios versus design - talvez pela estética e beleza do design
— €& mais contrastante do que em publicacdes de mercado. Ou seja, os
anuncios que nao sao considerados belos se destacam do design da revista.

Trés dos entrevistados se posicionaram em relagdo a capa da revista,
afirmando ndo gostarem da capa. E de interesse do profissional propor novas
capas para as proximas edigdes.

Analisando o que despertou maior interesse em relacdo ao projeto
grafico da revista Performance Lider podemos observar no quadro a seguir as

indicagdes dos participantes.
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Quadro 1. Respostas para a pergunta: “o que despertou maior interesse em

relacdo ao projeto de design grafico da revista?”

Imagens bonitas e impactantes 24
Atratividade ao olhar 19
Organizacao de imagens e textos 13
Design que representa uma atitude inovadora sobre o 13
empreendedorismo

Design vibrante e que gera curiosidade para a leitura das 12
matérias

Facilidade de leitura 10
Cores das matérias 9

Fonte: dados da pesquisa 2012

A caracteristica que mais interessou os participantes da pesquisa foi o
item ‘imagens bonitas e impactantes’, um quesito identificado pela maioria. O
segundo quesito com 19 pessoas que assinalaram a preferéncia foi a
‘atratividade no olhar’. De fato o design OntoArte é belo, impactante e atraente,
tendo sido percebido pelos participantes. Outras caracteristicas indicadas como
aquelas de maior interesse foram ‘organizacéo de imagens e textos’ e ‘design
que representa uma atitude inovadora sobre o empreendedorismo’. Estas duas
obtiveram igualmente 13 pessoas que identificaram, apresentando a percepgéao
do publico em relagdo a harmonia de organizacdo das imagens e textos e o
posicionamento da revista em relagdo ao conteudo, ou seja, a abordagem
sobre a lideranga, o empreendedorismo de forma inovadora.

Nota-se, assim, que o fator da escolha das imagens para a revista,
segundo os critérios de OntoArte utilizados no processo criativo da agéncia,
reflete uma percepcao positiva pelos participantes. O uso do critério biolégico
para a escolha da simbologia e do conteudo propagado nas imagens, bem
como o fato destas imagens portarem os valores humanistas e do Em Si éntico,
€ evidenciado pelos avaliadores da pesquisa como um fator positivo, o qual
desperta o interesse do publico. De fato, este resultado reflete um dos
conceitos da Ontopsicologia sobre uma informagao de vida (aqui contida nas
imagens) que, quando propagada, é atrativa, uma vez que se trata de uma
informacdo que representa o intimo de cada ser humano. Desta forma, a
informacéo vital quando impacta o ser humano é sempre bem percebida, ja que

reflete a intencionalidade do ser, que permeia a todos os individuos.
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Com 12 escolhas de participantes foi identificada a caracteristica ‘design
vibrante e que gera curiosidade para a leitura das matérias’, com 10 indicacdes
a ‘facilidade de leitura’ e com 9 ‘as cores das matérias’. Pode-se notar que a
facilidade de leitura e as cores das matérias foram menos pontuadas, conforme
ja citado na questdo anterior como pontos que podem ser aprimorados nas

proximas edicoes.

5.5 Sobre relagdes entre cores e sentimentos

Em relagdo a pergunta que propunha varias alternativas com cores e
sentimentos, observou-se que cada participante indicou varias cores-
sentimentos, associando té-las reconhecido, de alguma forma, no design
grafico da revista. Apesar da construcdo da pergunta nao ter sido realizada
como a autora deste trabalho gostaria de ter feito no inicio (duas colunas de
cores e sentimentos), o quadro a seguir apresenta as incidéncias das respostas
de multipla escolha, considerando que foram vinte e quatro os sujeitos
pesquisados.

Para analisar esta questao, buscou-se o estudo de algumas teorias das
cores - devido a forca que a cor exerce dentro do design grafico de
comunicacao - visando compreender as cores e sentimentos apontados pelos
participantes. A cor, mais do que um elemento estético, € um elemento de
conexao entre os dados objetivos e a subjetividade, a psique humana. Ja
Johannes ltten (apud BARROS, 2007, p. 80) em sua teoria, afirmava sobre as
cores subjetivas e trazia durante seus exercicios na escola da Bauhaus os
aspectos relevantes da cor e a presenca da subjetividade dos individuos em

suas escolhas, segundo caracteristicas psiquicas de cada um.

Todos temos gostos muito pessoais entre as cores que nos
parecem harmoénicas. (...) Por tras das nossas preferéncias
subjetivas ha uma enorme quantidade de informagdes que
trazemos em nossa psique: influéncias culturais, regionais,
associagdes conscientes e inconscientes. (BARROS, 2007,
p.80).
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Os exercicios de cores propostos por Itten na Bauhaus nao pretendiam
dissecar o temperamento dos alunos, mas torna-los conscientes de que cada
profissional pode ter preferéncias muito diferentes das pessoas ao seu redor,
bem como dos seus clientes e publico-alvo. As preferéncias das cores refletem
a personalidade de cada individuo. Portanto, o estudo das cores implica em
entender como escolhemos subjetivamente também as cores que utilizamos
nos projetos graficos, e até que ponto elas correspondem aos que os clientes
ou o publico final desejam ou gostam.

No caso do profissional que trabalha em base aos conceitos da OntoArte
e da Ontopsicologia, tem-se a atencédo a esta subjetividade do uso das cores,
no sentido de uma atitude de flexibilidade para atender as necessidades e
exigéncias do cliente. No caso da revista, as cores estdo atreladas a temas
chaves das matérias e procurou-se elencar, segundo a ultima edigao, os temas
das matérias e as cores, e verificar como os leitores poderiam perceber esta
associacao de cores com sentimentos.

Também a escolha dos participantes em relacdo as cores esta
relacionada as suas escolhas pessoais. De toda forma, o que procurou-se
investigar era a associagao das cores com sentimentos e palavras chave, de
maneira a verificar quais possibilidades os participantes poderiam fazer de
associagoes e escolhas.

Pode-se dizer que, houve a predominancia de indicagéo de varias cores
concomitantemente e que estas foram muito indicadas e representam
sentimentos muito positivos e congruentes a proposta que a revista pretende

divulgar.

Quadro 2. Incidéncias das escolhas das cores

Cores Incidéncias
Vermelho lideranga 16

Azul moderno 15

Branco limpido expansivo 14
Amarelo nobre 13

Verde vivo ecologico 12

Bordb intelectual 11 (bordo antigo 1)
Preto cientifico 10

Fonte: dados da pesquisa 2012
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Em primeiro lugar houve a indicacdo do vermelho lideranga (16
incidéncias). O vermelho utilizado em algumas matérias da edicdo que foi
apresentada aos participantes da pesquisa possuia um tom vermelho primario,
vivo, Ferrari, ou seja, um vermelho com intensidade de cor que de certa forma
representa a intencionalidade da ideia central da revista, no que se refere ao
movimento, a dindmica, a agressividade no sentido de dinamismo, movimento
crescente, que pode ser interpretado como o impulso empreendedor, de
lideranca. Associado a palavra lideranga, a cor vermelha foi o item mais
escolhido entre os participantes.

A segunda alternativa mais escolhida foi o azul moderno (15
incidéncias), considerando também a ideia que a revista pretende passar que é
de ser atual e inserida em um contexto de protagonismo histérico. E relevante
destacar que a ordem das alternativas parece nao ter influenciado a escolha
dos participantes. Inicialmente poder-se-ia pensar que pela ordem eles
escolheriam as cores primeiras que |he viessem propostas. Mas o azul
demonstra que de fato, eles escolheram as cores de sua preferéncia, pois ele
esta mais para o centro das alternativas. O azul também pode representar a
profundidade e seriedade do conteudo desenvolvido pela revista, uma vez que
esta cor reflete caracteristicas de densidade, profundidade, imensiddao e
tranquilidade.

Em terceiro lugar houve a indicagédo do branco limpido e expansivo. Esta
cor indica o espaco de possibilidade aberta a ser formalizada ainda pela
inteligéncia e criatividade brasileira. O branco representa a unidade, a presenca
de todas as cores, o todo que se pbée como possibilidade e abertura ao devir
historico do humano brasileiro. Também o aspecto de paz e tranquilidade, no
sentido humanista brasileiro poderia ser uma interpretacéo para este branco
limpido e expansivo. Visto por este angulo, este branco poderia representar a
ideia central da revista, pois a proposta do seu conteudo é trabalhar o
empreendedorismo dos brasileiros, o Brasil lider, o Brasil que orgulha a todos
com as suas boas praticas. Todas as cores juntas em funcido de uma
identidade humanista: a brasileira.

A cor amarelo-nobre também obteve mais de 50% das indicagdes (13
indicagdes). Ela foi associada ao sentido de nobreza que a revista busca

salientar principalmente em relagcdo aos valores maximos do ser humano.
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Neste caso, ndo a nobreza em relagédo a riqueza do ‘ter’ mas sim, em relagao
aos valores do ‘ser’. O verde também foi uma das cores que obteve uma
elevada indicacao (12 indicacdes). Ele foi associado a ideia de ecologia, visto
que, a revista também pretende passar a identidade brasileira marcada pelas
suas vibrantes e exuberantes plantagdes, seja de matas, produtividade agricola
que pelo seu clima tropical. Contudo, acima de tudo, também a revista possui
uma linha editorial preocupada com as questdes ligadas ao desenvolvimento
sustentavel, entendido também do ponto de vista dos aspectos biolégicos mas
nao apenas, esse, mas sim, social, econémico, politico e territorial (SCHUTEL,
2010).

O bordé intelectual (com 11 indicagbes) e o preto cientifico (com 10
indicagdes) também foram cores destacadas pelos participantes. Estas duas
cores representam a capacidade do brasileiro em formalizar e responsabilizar-
se pela sua historia social. Portanto, embora a revista ndo tenha cunho
cientifico ela divulga em seu conteudo matérias que sdo de uma elevada
cultura humana e que tem valor de conhecimento universal e, portanto,
intelectual e cientifico.

Portanto, podemos evidenciar que analisando as indicagbes realizadas
pelos respondentes estes percebem por meio das cores-sentimentos a ideia
central da proposta da revista Performance Lider. Além destas respostas
também obtivemos que em 4 casos houve a incidéncia de relacionar cores com
sentimentos negativos, no entanto, € curioso notar que, os mesmos sujeitos
indicaram contraditoriamente apenas uma cor “vermelho sanguinario”
juntamente com outras 5 ou 6 cores indicando sentimentos positivos. Assim,
embora nao tenham obtido mais do que 50% das indicagdes, estas também

foram consideradas na analise.
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5.6 Sobre emocgodes e percepgoes

Outra tematica investigada foi sobre as emogdes e percepcdes

observadas no design da revista.

Quadro 3. Emogdes/percepgdes sentidas ao visualizar o design da revista

Bem estar 17
Satisfagao 17
Motivacao 15
Autovalorizagao 13
Alegria 10
Tranquilidade 8

Outros 2

Fonte: dados da pesquisa.

Buscou-se evidenciar quais foram as emocgdes ou percepcoes sentidas
pelos pesquisados e eles deveriam escolher entre aquelas positivas ou
negativas. Todos os pesquisados escolheram alternativas que representavam
emocgdes ou sensacgdes positivas. Dentre as emocgodes identificadas encontrou-
se a “satisfacado” e o “bem estar” com 17 incidéncias, a “motivacdo” com 15
incidéncias, a “autovalorizacdo” com 13 incidéncias, a “alegria” com 10
incidéncias e a “tranquilidade” com 8 incidéncias e outras alternativas
marcadas com 2 incidéncias.

Analisando as respostas poOde-se compreender que entre os
pesquisados existe a tendéncia a percepcao de emogdes positivas. Isso indica
que quando entram em contato com o design da revista este informa
sentimentos céngruos as emogdes que fazem o ser humano encontrar-se em
sua identidade e tornar-se mais. Este fator esta também relacionado ao prazer,
ja visto na questao que trata sobre qual sensacédo os experimentam sentem ao
folhear a revista. O prazer estético evidencia um conteudo com os valores do
Em Si éntico e de uma criagdo fundamentada em OntoArte, conforme citado ja

neste trabalho na cartografia do processo criativo da agéncia publicitaria.
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5.7 Sobre as imagens

Solicitou-se aos participantes que selecionassem as alternativas que

representassem o significado das imagens da revista Performance Lider.

Quadro 4. Associagao do significado das imagens da revista PL

Significado Numero de Incidéncias
Inteligéncia humana 17
Arte 17
Realizagao 16
Desenvolvimento/evolugao 16
Cultura humanista 16
Vida ativa 15
Realidade 14
Autonomia/independéncia 14
Vivacidade 13
Energia 13
Dignidade humana 12

Fonte: dados da pesquisa.

Percebe-se que os pesquisados identificaram dentre as alternativas —
que ofereciam significados positivos e negativos - apenas aquelas relativas a
sentidos positivos associando estes as imagens da revista. Dentre as
alternativas mais indicadas encontra-se a ‘inteligéncia humana’ e a ‘arte’ com
17 incidéncias, seguidas por ‘realizagao’, ‘desenvolvimento/evolugao’, ‘cultura
humanista® com 16 incidéncias, depois ‘vida ativa’ com 15 incidéncias e
‘realidade” e “autonomia/independéncia” com 14 incidéncias; “vivacidade” e
“‘energia” com 13 incidéncias e, por fim “dignidade humana” com 12
incidéncias. Desta forma, todas as incidéncias foram apontadas mais de 50%,
indicando um alto nivel de identificacao de sentimentos positivos das imagens.

Percebe-se que os participantes da pesquisa em geral associam 0
significado das imagens a aspectos positivos, de desenvolvimento, de
inteligéncia humana. Este fator € de grande relevancia para este estudo, uma
vez que as imagens publicitarias penetram na mente dos consumidores,
carregando consigo seus valores. Os valores sao a base para a construgao do
comportamento humano. Portanto, nota-se que as imagens percebidas nao
constituem valores ligados a superficialidade do mercado, de compra, do

consumismo, mas os participantes identificam um design que transmite cultura
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humanista, a arte, a realizagdo humanas. Estes sao principios da OntoArte que
puderam ser percebidos na pesquisa.

Apesar de a lista de alternativas conter inumeros aspectos negativos
para serem selecionados - tais como ‘falsidade’, ‘artificialidade’, ‘fracasso’,
‘estupidez’, ‘preguica’, ‘retrocesso/atraso’, ‘sensacionalismo/sofrimento’, entre

outros - nenhum participante escolheu estas opgdes.

5.8 Sobre design e a OntoArte

Também foi estudado se os participantes identificavam estes principios
da OntoArte no design grafico por meio da indicagcado de algumas frases que
pudessem expressar tais principios. Deste modo, foram propostas seis frases
que poderiam ser indicadas simultaneamente. Pode-se observar no quadro as

preferéncias selecionadas pelos participantes.

Quadro 5. Frases com principios da OntoArte que expressam o design grafico

da revista

Frases que tenham identificam o design grafico da revista | Incidéncias

“O belo é uma necessidade intrinseca do humano inteligente” 18
“O belo da existéncia nao € aquele de chegar, mas o de fazé- 15
la, vivé-la, opera-la”.

“Tender a uma qualificagao continua para exaltar a prépria 15

dignidade, o proprio valor de existir: esse € o instinto-base da
existéncia como ser humano”.

“O belo em si e por si lembra que cada coisa, cada 11
intencionalidade, deve concluir-se na sua perfeicdo, onde tem
a necessidade do sucesso”.

“Existem signos que dizem “algo de mais além em sentido 9
vital, isto é, apela-me a alguma coisa que eu, de alguma
forma, levo dentro”.

“Qualquer objeto deve transmitir vivacidade a quem usufrui’. 4
Fonte: dados da pesquisa 2012

Assim, das 24 pessoas que responderam, 18 indicaram a frase ‘o belo é
uma necessidade intrinseca do humano inteligente’. Esta frase além de

apresentar a identidade da revista Performance Lider, ou seja, o homem
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inteligente, o homem lider, 0 homem protagonista, também expressa que este
homem necessita do belo. Portanto, os respondentes demonstram que o
design expde o belo do humano inteligente.

Outra ideia bem préxima a esta, mas que indica a agcdo do homem em
fazer-se na existéncia foi indicada por 15 pessoas: ‘0 belo da existéncia néao é
aquele de chegar, mas o de fazé-la, vive-la, opera-la’. Assim, o design
demonstra 0 movimento, a agdo do homem em construgdo de si como agente
de sua histéria. A arte como perfeicdo ndo € um ponto estatico de chegada
mas um devir e uma busca continua do ser humano em superar-se
continuamente em criatividade e evolugao. Este é outro principio da OntoArte
que foi notado pelos participantes.

A outra frase que também obteve 15 indicacbes foi: ‘tender a uma
qualificagdo continua para exaltar a propria dignidade, o préprio valor de existir:
esse é o instinto-base da existéncia como ser humano’. Esta frase contém os
mesmos principios da frase anterior, ou seja, refere-se ao fato do homem
continuamente qualificar-se e aperfeicoar-se. Porém, ela reflete também esta
busca humana em exaltar a propria dignidade, do proprio valor de existir,
obviamente que com o auxilio e o trabalho em conjunto com os individuos ao
seu redor, afinal o homem é um ser social.

A outra frase indicada com 11 preferéncias foi ‘o belo em si e por si
lembra que cada coisa, cada intencionalidade, deve concluir-se na sua
perfeicdo, onde tem a necessidade do sucesso’. Esta frase expressa a ideia de
que a revista deve conter um zelo, um cuidado com os mais diversos aspectos
e detalhes. De modo geral, portanto, os pesquisados identificam esta qualidade
que o design da revista busca expressar por meio da proporgao e do belo. Esta
presente no design a qualidade do homem que vence porque tem a coragem
de modificar a si mesmo em busca de melhorar e ter sucesso em suas agodes.

Outra frase indicada por 9 participantes da pesquisa foi “existem signos
que dizem ‘algo de mais além em sentido vital, isto é, apela-me a alguma coisa

10

que eu, de alguma forma, levo dentro”. Esta frase contém o sentido metafisico
da OntoArte, ou seja, o apelo ao Ser, aquele elemento de universal que existe
em todos os seres humanos, que nos identifica ndo somente como tendo o

mesmo principio, mas como parte de um projeto maior, que é a vida. Portanto,
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a OntoArte coloca o homem em contato com o principio agente que funda o ser
humano e todas as coisas.

E, quatro pesquisados indicaram a frase “qualquer objeto deve transmitir
vivacidade a quem usufrui”. Nesta frase esta explicita que se um simbolo é
vivo, deve também levar para aquele que o usufrui a sua intensidade de
sentido. Portanto, em no design significa que todo e qualquer codificado, em
OntoArte deve ser uma expressao viva € manifestar-se assim naquele que a
usufrui com prazer.

O fato de todos responderem, portanto, ndo deixarem em branco e
identificarem mais de uma frase indica também que os pesquisados de modo
geral percebem os principios da Ontopsicologia e da OntoArte no design da
revista.

Por fim, propuseram-se duas frases para que o participante escolhesse,
em busca de identificar no estilo de design, o que ele mais identificou na revista
Performance Lider. A maioria dos participantes escolheu a frase “Design com
identidade com o ser humano, com a materialidade biologica, que transmite
vida”. Apenas um participante selecionou a segunda frase, que era: “Design
artificial, mecanico, robdtico, metalico, falso”. Este participante esclarece na
pergunta seguinte que a escolha desta frase se deu porque ele considera que
muitas cores transmitem um design artificial (Participante 17, sexo masculino, de 25 a 35
anos, casado, empresario). Perguntou-se a seguir, o por qué da escolha dos
participantes pela frase. E interessante observar como eles esclareceram suas
escolhas, por exemplo: “Porque a revista como um todo te chama para a
leitura, desperta em vocé a curiosidade pelo conhecimento (por meio das
cores, imagens, qualidade da impressédo, disposicdo das matérias eftc.)
Portanto, para mim é diferente das revistas convencionais, que visam somente
o lucro. Percebe-se cuidado, capricho e zelo nas matérias e na elaboragéo da

revista em geral’ (participante 3, sexo feminino, de 36 a 45 anos, unido estavel, psicologa clinica e
professora).

O participante observa este despertar pela cultura provocado também
pelo design e esta € uma caracteristica do valor humanista em buscar o
desenvolvimento da inteligéncia através do conhecimento.

Por vezes durante a pesquisa notou-se a dificuldade em distinguir o

design do conteudo. Talvez, ndo seja possivel de fato. Por exemplo, outro
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participante destaca que a revista € viva e por isso produz impacto sempre,
pois seus temas sdo atemporais: ‘por ser uma revista viva, ela transcende o
tempo, "a moda". Independe do modo/momento ou época que vocé a Ié, faz
impacto, realidade, pois enaltece o valor humano: o ser, saber e fazer” (conforme
citado pela participante 8, sexo feminino, de 36 a 45 anos, solteira, empresaria).

Outra razdo apontada por um dos participantes na escolha da primeira
frase foi “quando se toca, folheia e Ié a revista verifica-se que ela transcende
aos conceitos existentes de publicagbes analogas, valorizando a criagéo, a
trajetoria a historia e as iniciativas de um ser vencedor, 0 humano” (conforme citado
pelo participante 15, sexo masculino, de 36 a 45 anos, casado, empresario). Nota-se que a

valorizagédo do conteudo humanista € evidenciada pelos leitores da revista.

“Nao é uma revista ‘quadradinha’. Sempre tem novidade, tem
vivacidade, tem estilo, tem inteligéncia. Nunca uma edigao foi
igual a outra. Assuntos diferentes, layout distinto, imagens
surpreendentes, organizacdo inovadora. E como a vida, ou

seja, muda a todo instante!” (conforme citado pelo participante 19, sexo
masculino, acima de 45 anos, divorciado, empresario).

Neste trecho é possivel perceber que o leitor faz a avaliagdo do conjunto
das edicbes e manifesta que ha certa continuidade no estilo, apesar da
diferenciacao de tematicas e matérias. Outro destaque que pode ser feito € que
o design nao segue tendéncias de mercado e, apesar de manter sua identidade

visual, inova cada edicao.

“Porque ele é um design que atrai e apela a dimenséo do belo
e positivo do ser humano. A proposta da revista é
humanizadora e muito diferente do tipo de design grafico que
existe hoje no mercado. Tudo comunica um ser humano capaz
e vencedor, com capacidade e orgulho que cresce e que é
mais para si mesmo e apenas por isso torna-se exemplar a

todos como estimulo de também fazerem o melhor de si”
(conforme citado pelo participante 4, sexo feminino, acima de 45 anos,
divorciada, professora universitaria).

“Porque ressalta o ser humano e o que ele faz, sua inteligéncia
e capacidade, sempre com elegéancia, personalidade, forga,
transmitindo uma forte nogdo de progresso e evolugdo ao

melhor, ao belo”. (conforme citado pelo participante 5, sexo feminino,
acima de 45 anos, divorciada, consultora empresarial).
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Nestes dois depoimentos, observa-se o valor humano explicito pelos
participantes, reconhecido na proposta grafica da revista. O valor humano
indica a compreensao do humano inteligente, capaz, elegante e que busca o
belo e o melhor de si.

‘A revista faz nascer um novo renascimento onde as reportagens, 0s

textos estdo sempre voltados a ideias conceituais de conteudos humanos”.
(conforme citado pelo participante 16, sexo masculino, acima de 45 anos, casado, economista).

Neste depoimento o leitor chega a indicar uma espécie de lembranca de
um estilo que talvez nao mais esteja presente no mercado e que talvez agrade.
Este estilo pode ser identificado como aquele usado pelos primeiros veiculos
de comunicagao, que tinham maior liberdade de producéao editorial e de design,
era feito por jornalistas e profissionais experts e que nao tinham interferéncia
ou influéncia de grupos econdmicos internacionais. Diferente da postura e
atitude de trabalho da grande maioria das agéncias publicitaria e veiculos de
comunicacao da atualidade.

Por fim, considera-se importante relembrar o pensamento de Fayga
Ostrower:

Procurando recuperar certos valores humanisticos tentamos,
contudo, fornecer alguns elementos para que se enfrente
melhor uma época como a nossa, em que dos sistemas e dos
processos dirigidos de massificagdo sé vemos resultar um
condicionamento muito grande para os individuos, um
aviltamento e um esmagamento do seu real potencial criador
(OSTROWER, 1978, p. 6-7).

Em consonancia ao pensamento da autora, observou-se a partir deste
estudo que recuperando os valores humanisticos na comunicagao e no design
publicitario & possivel realizar uma produgao criativa que nao reforca a
massificagdo e nao condiciona os individuos, pelo contrario, enaltece os
valores humanistas e os melhores aspectos humanos. Desta forma, o estudo
do design com os principios da OntoArte responde concretamente ao desejo
expresso pela autora da necessidade de repropor novos fundamentos e
praticas no interno da comunicagao publicitaria.

Muitas dificuldades tiveram que ser superadas no decorrer deste
trabalho, tais quais formalizar um elenco de critérios da Ontopsicologia e da
OntoArte e sua utilizacdo no design de comunicagdo, uma vez que eles ainda

nao haviam sido explicitados diretamente em referéncia ao seu uso na
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publicidade. Também a analise das respostas suscitou atencdo para que as
visdes dos participantes fossem expressas com a maior transparéncia possivel.

Revela-se a partir deste estudo que a comunicagao realizada a partir de
conceitos que promovam o prazer, a estética, o conteudo de imagens com
valores humanistas e do Em Si 6ntico, entre outros, sdo percebidos pelo
publico e evidenciados como aspectos positivos do design de comunicacdo. E
possivel portanto uma postura profissional de comunicagcdo publicitaria mais

digna e mais vivaz, principalmente portadora de valores humanos.
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CONSIDERAGOES FINAIS: por um design mais vivaz

Figua 31. Antonio Meneghett, Frte. Acrilico sbre eI 2011.

A comunicacgao artistica sob premissas existenciais — quando é
verdadeiramente tal — deve sempre corresponder a dtica da
exigéncia do devir antropolégico (aquilo que defino constante
H). Como homem posso encontrar, reconhecer o universo, nao
enquanto este € em si mesmo, mas enquanto este se
proporciona, faz apelo, necessidade em mim homem-existente.
Sou necessitado aquele universo que me seleciona, e que
depois posso reconhecer do modo de realidade através do qual
eu existo e sou. (...) O escopo fundamental é aquele de
recuperar o superior mover-se do pensamento incentivando-o e
unificando-o em direcdo a destinacdo humanistica, isto &, o
homem centrado neste mover-se. (MENEGHETTI, 2003, p. 65).
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Por um design mais vivaz, por um design que corresponda ao devir
antropoldgico, onde novamente o ser humano € o centro das atengdes: a ele se
dirige a comunicacgao e o design, e também por ele e pelo seu desenvolvimento
integral se faz o melhor. A imagem que encerra as ilustragdes deste trabalho
talvez ndo poderia ser denominada ‘natureza morta’ - apesar de ser este o
género que categoriza este tipo de pintura — mas ‘natureza viva'. Isto porque,
toda referéncia da Ontopsicologia e da OntoArte € o critério biolégico, portanto,
um critério de vida, natural, de natureza. E preciso entrar no desafio, na
provocagao que a natureza faz. “Porque a natureza diz ‘eu fago, eu ndo durmo
nunca, eu trabalho sempre, eu produzo sempre e produzo sempre 0 que ha de
melhor possivel, e quando uma coisa ndo € o melhor possivel, para mim nao

existe®”

. Este é o sentido de ecobiolégico segundo Meneghetti, o qual afirma
ser esta “uma maxima escola de responsabilidade, de empenho e de dever, do
momento em que se existe neste planeta”. Para o autor, a natureza ensina a
operar ao maximo possivel até que o resultado seja satisfacdo, beleza,
vantagem, funcionalidade. E é esta a visdo na qual se fundamenta este estudo.
Se a natureza faz desta maneira, os seres humanos, que sao a natureza e
fazem parte constituinte dela e possuem uma inteligéncia, podem colaborar
aperfeicoando a natureza, cada um em seu contexto. Mas de toda forma, se

I*® humana.

aperfeicoa de acordo com a natureza integra

Portanto, cada ser humano, no seu universo de acgao, de trabalho, de
relagdes, de estudo, também pode partir deste principio de natureza para
realizar sua histéria pessoal e profissional, fazendo a diferenca no contexto
onde vive.

Assim, esta investigacao teve como objetivo apresentar a possibilidade de
um novo estilo de trabalho na comunicacado publicitaria, fundamentado nos
principios da Ontopsicologia e da OntoArte. Tendo em vista o mercado
publicitario atual, que desenvolve sua produgao criativa muito mais voltada aos
interesses econdbmicos e consumistas, do que pelos interesses concretos do

desenvolvimento do ser humano no contexto social, propds-se este estudo

%% Entrevista realizada com o Académico Prof. Antonio Meneghetti em 20 de fevereiro de 2012,
Brasil.

% 0 autor quando afirma o termo integral entende todos os seus aspectos, ndo somente
aqueles fisico, bioldgico, mas também o moral, intelectual e civico.
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como um modo de buscar uma alternativa de atuacao diferenciada, que
pudesse levar dentro da comunicagao publicitaria os valores humanistas.

O objetivo geral desta pesquisa foi investigar o processo criativo de uma
agéncia de publicidade que busca aplicar os principios da Ontopsicologia e da
OntoArte no seu dia a dia de trabalho, através do estudo de caso do projeto de
design grafico da revista Performance Lider. Este objetivo foi alcangado e as
respostas dos participantes foram surpreendentes uma vez que nao era
esperado tamanho reconhecimento e percepgao positiva sobre o design da
revista. E dificil distinguir o contetdo editorial do design, uma vez que eles
estdo integrados no formato editorial. Mas pode-se observar que o publico
entrevistado distingue estes fatores, sobre os quais afirmam uma integralidade
— um contribui para o outro.

Este estudo, a partir do ponto de vista social de Featherstone,
Baudrillard, Morin e Meneghetti, confirma que a cultura de consumo, suas
imagens e sua produg¢ao cultural, esta levando os individuos cada vez mais em
diregdo a alienacdo de si mesmos, com seus respectivos reflexos sociais, e
que esta alienagao encerra-se em um movimento consumista jamais visto na
histéria da humanidade.

Este consumismo nao esta relacionado apenas ao consumo de produtos
e servigos- o qual é apontado como preocupagao de instituigdes internacionais
como a ONU e a UNESCO, mas também ao consumo de ideias, conceitos e
imagens. A publicidade propaga diariamente imagens e conceitos voltados
para a industria do consumo, como uma ferramenta de expansao de atitudes
de marcas e empresas, mas que nao levam valores humanistas e continuam a
alimentar a engrenagem do sistema capitalista de continuamente instigar
desejos humanos, estimular o consumo, renovar ideias para novamente
estimular o consumo, num ciclo sem fim.

Porém, a preocupacédo diante do consumismo e da publicidade atual
levantados em debates ligados ao desenvolvimento sustentavel. Neste
contexto, as imagens e sua influéncia nas percepg¢des e no comportamento dos
individuos, fator ainda ndo estudado em profundidade pela comunidade
profissional e académica da area de comunicagao, torna-se relevante, uma vez

que a publicidade trabalha através de imagens em funcédo do consumo.
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Este fator da imagem e sua influéncia nos processos psiquicos do homem
baseia-se no estudo realizado ha 40 anos pelo fundador da teoria
ontopsicologica, Antonio Meneghetti, o qual desenvolveu um método, que, a
partir da logica biologica, pode distinguir e analisar as imagens com conteudo
vital diante das imagens meméticas. Neste sentido, os memes sao imagens
que nao refletem a realidade e continuam a propagar conceitos e valores que
levam os individuos a viverem fora da realidade de si mesmos, ampliando a
alienacdo social. Vide as publicidades que propagam conceitos como a
estupidez, a violéncia, a agressividade e rebeldia, como no caso das
campanhas da Diesel que evocam como mote principal o “seja estupido” (be
stupid).

O estudo das imagens de Meneghetti trouxe para a comunidade cientifica
a importancia do conteudo biologico e de valor humanista, ou seja, de imagens
que propaguem vida, alegria e estimulem os individuos ao conhecimento da
realidade e de si mesmos e ao seu desenvolvimento pessoal. Sua teoria, tem
uma de suas aplicacbes a OntoArte, movimento de pensamento artistico que
traz uma renovacéao para a arte contemporanea e a criatividade.

Assim, o conceito de criatividade deste autor € uma criagcdo fundada
sobre os valores humanistas e que promova o desenvolvimento integral do ser
humano.

Apresentou-se alguns dos processos criativos tradicionais utilizados no
mercado, tais quais os processos dos publicitarios David Ogilvy, Leo Burnett e
Rosser Reeves, no intuito de apresentar alguns exemplos de como se da o
processo criativo muito utilizado em diversas estratégias de comunicagao.

Também foi exposto o processo criativo da agéncia publicitaria que
utiliza os principios da Ontopsicologia € da OntoArte e suas distingcdbes em
relacdo aos processos criativos tradicionais. Dentre as diferenciacbes esta a
auscultacdo organismica e atencdo as imagens que lhe veem em mente
durante a captacao do briefing, o estilo de vida do profissional de comunicacgao
que realiza um processo continuo de autenticacdo e o estudo da simbologia
das imagens levando em consideragcao o universo do inconsciente positivo do
ser humano, ou seja, os valores do Em Si éntico e do humanismo histdrico,

dentre outros fatores.
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Explicitou-se, dentro dos processos de producgao criativa da agéncia,
que o profissional de comunicagcdo com este conhecimento da teoria
ontopsicolégica e da OntoArte, buscar desenvolver primeiramente a si mesmo,
de maneira que possa estar apto a realizar uma sele¢ao de imagens e atuagao
profissional a partir do melhor de si, relativizando seus proprios esteredtipos e
mantendo um estilo de vida que seja condizente com seus objetivos pessoais e
profissionais de desenvolvimento integral. O estilo de vida e o processo de
autenticacao é fundamental para que o profissional ndo projete os aspectos
negativos e mal resolvidos de sua subjetividade nos trabalhos que desenvolve,
mantendo uma neutralidade e transparéncia profissional.

O designer, também a partir destes conhecimentos, passou a utilizar
uma técnica de design em funcéo da identidade de seus clientes, procurando
colher a cada momento de seu trabalho a identidade da razdo de ser da
empresa, do produto ou servico a ser comunicado, flexibilizando seus
esteredtipos pessoais, em funcéo do projeto profissional que tem a realizar.

A pesquisa de campo apresentou como os leitores de um dos servigos
prestados pela agéncia - a revista Performance Lider - e a percepgao de 24
pesquisados. Foi possivel perceber as principais caracteristicas que eles
identificaram no design baseado nos principios da Ontopsicologia e da
OntoArte. Alguns fatores se destacaram diante das respostas, tais quais as
associacgoes feitas livremente sobre o design da revista, que foram apontadas
como a estética, o bom gosto, a vivacidade, o estilo, a qualidade e o
profissionalismo.

Em relacdo as sensacgdes dos participantes da pesquisa em relagao ao
design com aplicagdo dos conceitos da OntoArte, foi possivel observar que as
emocdes foram apontadas como bem estar, motivacao e alegria.

O publico investigado detecta que o design da revista transmite um
design com identidade com o ser humano, que transmite vida e que ¢é diferente
das revistas tradicionais. Os participantes apontam que o design inspira a
dimensao do belo e da positividade do ser humano vencedor e capaz.

Esta pesquisa pode levar aos profissionais do mercado e aos futuros
designers de comunicagdo uma perspectiva de que € possivel realizar um
trabalho na publicidade que saia dos padrdes ditados pelo mercado, levando

em consideracao a importancia de um estudo mais aprofundado da simbologia
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vital das imagens na publicidade, apresentando também a relevancia de levar
em consideragao o estilo de vida do profissional e sua influéncia na producao
publicitaria.

Além disso, o feedback dos leitores e participantes da pesquisa ja
comecgou na pratica a fornecer informacdes para que a equipe de realizagao
possa aprimorar aspectos de design e conteudo para as proximas edigdes. A
partir de algumas respostas deu-se inicio a um novo projeto grafico.

De fato a responsabilidade da publicidade ndo cabe somente aos
profissionais das agéncias publicitarias. Clientes, veiculos de comunicacgao,
produtoras de videos e tantos outros fornecedores do meio publicitario — bem
como os proprios consumidores - sdo coniventes com o conteudo de baixo
nivel produzido nos dias atuais. Mas, devido ao fato da criatividade ser um dos
fatores de maior relevancia neste mercado e, esta variavel estar nas maos
principalmente dos criativos, diretores de arte e designers, é de fato grande a
responsabilidade deste profissional. Ele, através de suas produgdes, impacta
milhares de pessoas, ndo apenas “penetrando em suas mentes” com conceitos
de produtos e servigos, mas imprimindo dentro delas, conceitos e valores que,
posteriormente influenciam seus pensamentos, sentimentos, emocbes e
comportamentos. Por isso, a importancia da utilizagado dos valores humanistas.

Assim, a importdncia da escolha de imagens que reforcem e
desenvolvam o ser humano em sua integralidade, e nao imagens que reforcem
os esteredtipos padrao que nao possibilitam a evolugdo dos individuos, e os
direcionem somente para o consumismo exacerbado.

O critério ético do humano de Meneghetti propde que o que é bom para
um ser humano € bom universalmente também para os outros. Portanto uma
imagem que seja positivamente humana e possua em si este critério,
consequentemente € valida para os demais seres humanos. Mas se trata de
uma universalidade do bem, da virtude, dos valores humanistas, ndo uma
universalidade de comportamentos padrao e de consumo.

Seria possivel a motivagdo para a formacdo de OntoDesigners no
mercado de comunicagao? Esta pesquisa pode talvez indicar a possibilidade
de construcado das bases para a multiplicacéo destes profissionais que partem
dos principios da Ontopsicologia e da OntoArte, utilizando-os no seu dia a dia

de trabalho na comunicagao publicitaria e na diregao de arte.
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Possivel ou ndo, a vivéncia de aprendi de pesquisadora, no retorno ao
ambiente universitario, proporcionou inumeros aprendizados que, com certeza,
permanecerao para toda sua vida. Em um periodo tdo curto, ocorreram
experiéncias tdo profundas que provocaram e incentivaram a pesquisa de
autores, ao estudo e arquitetura de possibilidades do objeto de pesquisa, a
estruturacao do trabalho, a riqueza da relacéo entre professor e aluno durante
0 processo de orientagdo, as dificuldades em formatar o texto com palavras
justas que transparecessem o sentido de expressao desejado pela autora. A
experiéncia do conhecimento e incremento do intelecto humano é mais do que
imprescindivel, € uma experiéncia inigualavel.

Ao pesquisar sobre a tarefa do profissional de publicidade em ser um
educador e um produtor de cultura da sociedade em que vive, a vivéncia deste
estudo esclareceu que a criagao e a arte € também o resultado daqueles que
vivem e constroem suas vidas em funcado da educacgao para si e para os outros.
A partir da educacgao, € possivel - conforme o melhor de si — formar a cultura
humana. E por meio da comunicagao e da publicidade, é possivel propagar um

conteudo de valor — verdadeiramente - humano.
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ANEXO A

Modelo do questionario realizado

Caro(a) participante,

Gostaria de contar com sua participacdo na pesquisa para o curso de Mestrado
em Educacao, Arte e Histéria da Cultura da Universidade Mackenzie, seguindo
0s seguintes passos:

1 - Primeiro momento: pegue a revista Performance Lider e a folheie, observe-
a como se fosse a primeira vez, mesmo que vocé ja a conhecga. Observe os
detalhes, leia alguma matéria de seu interesse.

2 — Segundo momento: responda as questdes da pesquisa com o maximo de

atencao as suas percepgdes corporais.

1 — Vocé conhece/conhecia a revista Performance Lider?
2 — Cite trés palavras que Ihe vem em mente que vocé associa ao visual da
revista Performance Lider.
3 — Ao folhear a revista, vocé percebe alguma sensacdao em vocé? Poderia
descrever, por gentileza, esta sensagao?
4 — Qual sua percepcgao geral sobre a revista Performance Lider?
5 — O que mais gostou do projeto de design grafico da revista? Por qué?
6 — O que menos gostou do projeto de design grafico da revista? Por qué?
7 — O que mais despertou seu interesse em relagao ao projeto de design
grafico da revista? (Assinale quantas alternativas desejar).

- Atratividade ao olhar

- Organizacao de imagens e textos

- Imagens bonitas e impactantes

- Design vibrante e que gera curiosidade para a leitura das matérias

- Facilidade de leitura

- Nenhuma das alternativas

- Outras:
8 — Quais cores e sentimentos predominantes vocé identificou no design
grafico da revista? (Assinale quantas alternativas desejar).

- Vermelho lideranca

- Vermelho sanguinario
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- Verde vivo ecologico

- Verde autoritatio ditador

- Bordbd intelectual

- Bord6 antigo e velho

- Preto cientifico

- Preto moérbido

- Azul moderno

- Azul metatlico

- Amarelo nobre

- Amarelo gritante

- Branco limpido expansivo

- Branco desinteressante

- Outras:
9 — Quais emocgodes/percepgdes vocé sentiu ao visualizar o design da revista
Performance Lider? (Assinale quantas alternativas desejar).

- Alegria

- Tristeza

- Bem estar

- Angustia

- Tranquilidade

- Nervosismo

- Motivagao

- Desmotivagao

- Satisfacao

- Insatisfacao

- Autovalorizagao

- Inferioridade

- Outras:
10 — Assinale as alternativas que representam o significado das imagens da
revista Performance Lider para vocé. (Assinale quantas alternativas desejar).

- Realidade

- Falsidade

- Vivacidade, energia

- Artificialidade
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- Realizagao

- Fracasso

- Inteligéncia humana

- Estupidez

- Vida ativa

- Preguica

- Desenvolvimento/evolugao
- Retrocesso/atraso

- Cultura humanista

- Agressividade, violéncia

- Autonomia/independéncia
- Dependéncia

- Dignidade humana

- Sensacionalismo, sofrimento
- Arte

- Rabiscos

11 — Assinale as frases que vocé acredita que tenham a ver com o design
grafico da revista Performance Lider. Assinale quantas alternativas desejar.
“Qualquer objeto deve transmitir vivacidade a quem usufrui”.

“O belo é uma necessidade intrinseca do humano inteligente”.

“Existem signos que dizem “algo de mais além em sentido vital, isto €, apela-
me a alguma coisa que eu, de alguma forma, levo dentro”.

“Tender a uma qualificagao continua para exaltar a propria dignidade, o préprio
valor de existir: esse é o instinto-base da existéncia como ser humano”.

“O belo da existéncia nao é aquele de chegar, mas o de fazé-la, vive-la, opera-
la”.

“O belo em si e por si lembra que cada coisa, cada intencionalidade, deve

concluir-se na sua perfeicdo, onde tem a necessidade do sucesso”.

12 — No estilo de design, o que vocé mais identifica na revista Performance
Lider? Assinale apenas UMA alternativa.

- Design artificial, mecanico, robético, metalico, falso.
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- Design com identidade com o ser humano, com a materialidade biolégica, que

transmite vida.

12a — Por qué? Justifique sua resposta.

13 - Idade

De 18 a 24 anos
De 25 a 35 anos
De 36 a 45 anos

Acima de 45 anos

14 - Sexo
Masculino

Feminino

15 - Estado civil

16 - Grau de instrugao
Graduagao em curso
Graduagao completa
Poés-graduagao em curso
Poés-graduagao completa
Mestrado em curso
Mestrado completo
Doutorado em curso
Doutorado completo

17 - Profissao



