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EMENTA

Manipulacdo dos codigos visuais na cria¢cdo da mensagem publicitaria para meios impressos. Criacdo, analise e
critica de andncios publicitarios para meios impressos. Criatividade e adequacao da producgdo de andncios
impressos aos objetivos da publicidade e propaganda.

OBJETIVOS

Geral: Elaborar e analisar pecas publicitarias para meios impressos.
Especificos:

Compreender a fungédo da redacéo no contexto da atividade publicitaria;
Compreender os elementos do processo criativo;

Conhecer os recursos retéricos da linguagem publicitaria;
Compreender a relagdo texto x imagem nos meios impressos;
Compreender a estrutura de pecas publicitarias impressas;

Analisar e criar pecas publicitrias impressas para diferentes objetivos.

ogakrwnE

CONTEUDO PROGRAMATICO

UNIDADE 1 - A REDACAO NO CONTEXTO DA ATIVIDADE PUBLICITARIA
e A comunicacdo integrada no contexto do marketing
¢ Os integrantes da atividade publicitaria
e A funcdo da redacédo publicitaria no contexto das agéncias de publicidade

UNIDADE 2 — O PROCESSO CRIATIVO

A Economia da Atencao

A importancia do briefing

Inspiracéo x Criatividade

Percepgéo, Brainstorm, Rede Seméantica



http://buscatextual.cnpq.br/buscatextual/visualizacv.do?id=K4587127H2

e Conceito/ideia principal
e Anédlise e criagdo de pegas publicitarias para meios impressos

UNIDADE 3 — RECURSOS RETORICOS DA LINGUAGEM PUBLICITARIA

Discursos deliberativo, judiciario, demonstrativo

O esquema aristotélico e a estrutura circular: exérdio, narragao, provas, peroracao

Escolha lexical, figuras de linguagem, fun¢des da linguagem, estereotipos, apelo a autoridade e outros.
Anadlise e criacdo de pecas publicitarias para meios impressos

UNIDADE 4 — ESTRUTURA DE PECAS PUBLICITARIAS IMPRESSAS
Titulo

Subtitulo

Texto

Relacdo texto e imagem

Modelo de textos apolineos e dionisiacos

Assinatura, slogan, borddo

Anadlise e criacdo de pecas publicitarias para meios impressos
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METODOLOGIA

A metodologia levara em conta o desenvolvimento das competéncias e habilidades exigidas pelas Diretrizes
Curriculares Nacionais para o Curso de Publicidade e Progapaganda.

Adotaremos uma pratica pedagdgica que privilegia a relacdo, ou seja, aquilo que juntos, no momento mesmo
da interacdo, a poténcia de professores e alunos € capaz de construir. Rompemos, assim, com a ideia de um
professor detentor tinico do saber e que “transmite” conhecimentos para um aluno passivo, tipico das teorias da
tabula rasa. Ao contrério, a premissa de ensino que pretendemos praticar parte das concepgdes das redes de
conversacdo tecidas no cotidiano escolar, tal como postula Carlos Eduardo Ferragco (PPGE/UFES). As
concepcOes de trabalho que privilegiam essa rede de conversacdo em sala de aula, diz de um compromisso que
professores e alunos assumem juntos. Trata-se de entender esse momento Unico e rico que é a vivéncia na
Universidade como um projeto coletivo, que gera uma "poténcia de acdo coletiva", ou seja, pela pré-disposicdo
dos atores envolvidos no processo de ensinoaprendizagem “para produzirem e trocarem conhecimentos, [...]
com vistas a melhorar os processos de aprendizagem e criacdo nas coletividades locais, bem como no interior
de redes cooperativas de todo tipo, [...] a partir dos conhecimentos, linguagens, afetos e afec¢des que estdo em
circulag@o nas praticas discursivas” (FERRACO, 2012, pp.4-5).

Outra metodologia que dialoga bem com as redes de conversacdes € 0 método TBL (aprendizagem baseada em
equipes ou times de trabalho). O método TBL envolve “processos interativos de conhecimento, andlise,
estudos, pesquisas e decisfes individuais ou coletivas, com a finalidade de encontrar solugbes para um




problema” (BASTOS, 2006). Nessa proposta o0 conhecimento se constroi a partir de um problema real e cujo
esforco pedagdgico deve convergir para a solucdo do referido problema. Esse método proporciona que o aluno
exercite sua autonomia, autorregulacdo, interacdo e acdo. Acreditamos que tal metodologia tem uma
pertinéncia muito grande com o fazer publicitario, cujo DNA, é encontrar solu¢Bes de comunicacdo para
clientes reais. Além disso, mais uma vez, estd em consonancia com as diretrizes curriculares nacionais, no que
diz respeito ao perfil especifico do egresso de Publicidade, que se caracteriza “pelo conhecimento ¢ dominio de
técnicas e instrumentos necessarios para a proposicao e execucao de solugdes de comunicacao eficazes para 0s
objetivos de mercado, de negdcios de anunciantes e institucionais” (CNE, 2001, p. 18).

Os métodos especificos a serem utilizados séo:

. Aula expositiva e dialogada;

. Seminarios elaborados pelos alunos;

. Palestras com profissionais da area;

. Visita técnica a agéncias de publicidade;

. Visitas a institui¢des culturais;

. Consultas a revistas e sites especializados, como: Meio e Mensagem e Clube de Criacéo;
. Andlise e criacdo de pecas publicitarias para meios impressos.

Os recursos técnicos necessarios sdo: computador com acesso a internet,data show; quadro e pincel.
A docente levara materiais proprios, como: jornais, revistas,cartazes, folders e outros materiais impressos.

CRITERIOS/ PROCESSO DE AVALIACAO DA APRENDIZAGEM

Quanto as avaliagdes de aprendizagem, apostamos nas avaliagdes formativas, cuja proposta permite que o
docente identifique as caréncias dos alunos e esteja mais centrada no processo e ndo sé no resultado final.
Nesse sentido, os erros também sdo importantes. Assim, a “avaliagdo se faz pela reflexdo do grupo de alunos e
professor, tendo como critério o avanco na capacidade de reflexdo critica e proposicdo de alternativas”
(MARTINS, 2012, p.63). Nesse sentido, as avaliacbes serdo feitas a partir da participacdo dos alunos nas
atividades propostas, considerando o desempenho dos mesmos no alcance das competéncias e habilidades
requeridas nas disciplinas.

As avaliacdes serdo feitas em 2 modalidades, com peso 1 em cada uma delas.

A) Atividades praticas feitas em sala - individuais, em dupla ou em grupo sobre o contetdo programatico da
disciplina, nos seguintes formatos: analise de pegas publicitarias; criacao e redacéo de textos publicitarios,
estudo dirigido sobre o contetdo; apresentacdes dos trabalhos criados.

A soma de todas as atividades praticas valera 10 pontos. A previsdo é que sejam feitas 10 atividades no total, 1
(uma) em cada aula.

B) Seminario em grupo sobre o contetido programatico — Cases de criacdo em Midia Impressa -10 pontos

MEDIA: A nota final dos alunos sera a média das 2 (duas) modalidades de avaliago

CRONOGRAMA

28/03 — Semana Calérica

Aula 1 - 04/04 - Unidade 1 — A redacao no contexto da atividade publicitaria
e Apresentacdo da disciplina, materiais e critérios de avaliagdo
e Comunicacéo integrada no contexto do marketing/integrantes da atividade publicitaria
e A funcdo da redacdo no contexto das agéncias de publicidade

Texto: A Comunicacdo Integrada (Gestdo Estratégica da Comunicacdo Mercadoldgica/ Lupetti, pag. 15-28)
Texto: Estrutura de uma agéncia (Administracdo em Publicidade/ Lupetti, pag. 55-73)

Aula 2 — 11/04 - Unidade 2 — Processo Criativo
e A Economia da aten¢édo
e A importancia do briefing — briefing geral e briefing de criacéo




Texto: Introd./A economia da atencdo na sociedade midiatizada(Os publicos justificam os meios/Martinuzzo,
pag. 07-27)
Texto — Cap. 1, itens 1.4; 1.5; 1.6 (Redacdo Publicitéria/ Tania Hoff e Lourdes Gabrielli, pag. 16-27)

Aula 3 - 18/04 - Unidade 2 — Processo Criativo
e Inspiracéo e Criatividade

Texto: Inspiracdo (Criatividade em Propaganda/Barreto, pag. 33-44)
Texto: O problema principal é descobrir o problema (Criatividade em Propaganda/Barreto, pag. 67-80)
Texto: O homem criativo: o que faz, como vive, quem € (Criatividade em Propaganda/Barreto, pag. 147-170)

Aula 4 — 25/04 - Unidade 2 — Processo Criativo
e Conceito/ideia principal
e Percepcao/brainstorm/rede seméntica

Texto: O conceito (Midia Impressa/Newton Cesar, pag.26-30)
Texto: Rede semantica (A evolucédo do texto publicitario/Carrascoza, pag.49-71)

Aula 5 - 02/05 - Unidade 3 — Recursos retéricos da linguagem publicitaria
e Discursos deliberativo, judiciario, demonstrativo
e O esquema aristotélico e a estrutura circular (exdrdio, narragdo, provas, peroragao)

Texto: Tramas do texto publicitéario (A evolugéo do texto publicitario/Carrascoza, pag.24-45)

Aula 6 - 09/05 - Unidade 3 — Recursos retéricos da linguagem publicitaria
e Escolha lexical, figuras de linguagem, funcdes da linguagem, estere6tipos, apelo a autoridade e outros

Texto: Tramas do texto publicitéario (A evolugéo do texto publicitario/Carrascoza, pag.24-45)

Aula 7 - 16/05 - Unidade 3 — Recursos retoricos da linguagem publicitaria
e Conceito/tema/unidade/linhas criativas

Texto: Campanha Publicitaria (Redacdo Publicitaria/Tania Hoff e Lourdes Gabrielli, pag. 29-60)

Aula 8 - 23/05 - Unidade 4 — Estrutura de pecas publicitarias impressas
e Titulo/subtitulo
¢ Relacdo titulo/imagem

Texto: Slogan e Titulo (Redacdo Publicitaria/Tania Hoff e Lourdes Gabrielli, pag.61-85)
Texto: A relagdo entre titulo e imagem na propaganda impressa (Redacéo Publicitaria/Tania Hoff e Lourdes
Gabrielli, pag.103-115)

Aula 9 — 30/05 - Unidade 4 — Estrutura de pegas publicitarias impressas
e Titulo/subtitulo
¢ Relacdo titulo/imagem

Texto: Slogan e Titulo (Redacdo Publicitaria/Tania Hoff e Lourdes Gabrielli, pag.61-85)
Texto: A relacdo entre titulo e imagem na propaganda impressa (Redacdo Publicitaria/Tania Hoff e Lourdes
Gabrielli, p4g. 103-115)

Aula 10 - 06/06- Unidade 4 — Estrutura de pecas publicitarias impressas
e Texto

Texto: Texto (Redacéo Publicitaria/Tania Hoff e Lourdes Gabrielli, pag. 87-102)
Textos: O modelo apolineo; O modelo dionisiaco (Razdo e sensibilidade no texto publicitario/Carrascoza, pag.
30-83)




Aula 11- 13/06 — Unidade 4 — Estrutura de pecas publicitarias impressas
¢ Slogan/Assinatura/borddo

Texto: Slogan e Titulo (Redacéo Publicitaria/Tania Hoff e Lourdes Gabrielli, pag. 61-85)
Texto: Cap. 2; 3 e 4 (A altima impressédo é a que fica/Celso Figueiredo, pag. 25- 86)

Aula 12 — 20/06 — Visita a Galeria de Arte - GAEU/Ufes/ elaboracdo de uma peca impressa para a Galeria.
Aula 13 - 27/06 — Visita técnica Agéncia de Publicidade (a definir)

Aula 14 - 04/07- Apresentacdo Seminarios — Cases de Midia Impressa - 10 pontos

Aula 15 - 11/07- Apresentacdo Seminarios — Cases de Midia Impressa - 10 pontos

18/07 - Periodo de provas finais

Professor: Maria Nazareth Bis Pirola — n.pirola@uol.com.br
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