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Resumo: Analisamos neste artigo o processo de formulagdo, execucao e checagem de
insights em situagdes proativas de criagdo de campanhas publicitarias a partir da
modelacdo abdutivo-dedutiva fornecida pela teoria de conciliagdo de metas de Rauen
(2014). Assumimos que a criatividade na publicidade ¢ superordenada por metas que a
equipe de atendimento da agéncia publicitaria negocia com os clientes, materializa em
briefings e entrega a equipe de criacdo. Neste contexto, argumentamos que a emergéncia
e a avaliagdo de imsights podem ser mais bem compreendidas concebendo-os como
hipdteses abdutivas antefactuais em direcdo a heteroconciliagdo de metas previamente
definidas nos briefings. Para ilustrar nosso argumento, analisamos um video publicado
pela agéncia AlmapBBDO, relatando o case da promocao do carro Fox da Volkswagen
no Planeta Terra Festival.
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1. Introducao

Sem deixar de reconhecer que ha diferentes abordagens tedrico-criticas sobre a
natureza ¢ a funcdo da publicidade, nossa atengdo neste artigo estd centrada na
emergéncia criativa de insights materializados nestes contextos, assumindo que ela ¢ (a)
superordenada por metas negociadas pela equipe de atendimento da agéncia e (b)
caracterizada por processos comunicacionais ostensivo-inferenciais complexos, passiveis
de serem descritos e explicados de um ponto de vista pragmatico-cognitivo.

Nesse sentido, argumentamos que o percurso criativo no mercado publicitario ¢
constrangido pelo anunciante quando suas inten¢des sdo negociadas com a equipe de
atendimento da agéncia e materializadas num briefing. Conforme Corréa (2002), um
briefing ¢ um documento que, reunindo um conjunto de dados fornecidos pelo anunciante,
orienta a elaboragdo de campanhas publicitdrias pelos profissionais de criacdo. Quanto
mais completo um briefing ¢, mais elementos a agéncia possui para criar uma solugdo que
atenda as expectativas do anunciante. Segundo Hansen (2013, p. 74), um briefing nao
somente “elenca as variaveis do problema a ser resolvido”, mas “direciona, norteia e
seleciona o caminho (o sentido) a ser seguido no processo criativo do discurso
publicitario”. Desse modo, cabe aos profissionais de criacdo interpreta-lo e definir a
melhor maneira de transmitir seus propdsitos, produzindo algo que torne desejado o que
¢ anunciado ao mesmo tempo em que atinge com eficiéncia as metas descritas no
documento.

Ao conectar a nogao de criatividade com a no¢ao de meta, estamos interessados,
neste artigo, no raciocinio criativo que ¢ utilizado em um contexto determinado e para um
fim especifico. Vale destacar que nao estamos tomando partido sobre a intencionalidade
da producao publicitaria; mas, especificamente, observando seu efetivo funcionamento
mediante certo olhar teérico. Como Weisberg (2007), tomamos como individuo criativo
aquele que produz intencionalmente uma novidade na tentativa de atingir um objetivo.
Uma teoria que lida com esses processos nessa mesma linha de argumentagao ¢ a teoria
de conciliagdo de metas de Rauen (2014), para quem a cogni¢ao € movida proativamente
por metas, cuja consecucao ¢ mediada por hipoteses abdutivas antefactuais que conectam

premissas convenientes a conclusdes fixas®. Esse parece ser o caso do profissional de

3 Ver Luciano (2014), Cardoso (2015), Vieira (2015), Bez (2016) e Caldeira (2016).
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criagdo cujo desafio consiste em abduzir uma hipotese 6tima para a consecugdo da meta
do anunciante.

Diante dessa breve contextualizacdo, ilustramos neste artigo como pode ser
descrito e explicado o suposto processo de elaboragdo, de execugdo e de checagem de
hipdteses abdutivas antefactuais em situagdes proativas de criagdo de campanhas
publicitarias, valendo-nos do aparato descritivo e explanatorio da teoria de conciliagdo de
metas. Para tanto, analisamos um video publicado pela agéncia AlmapBBDO, relatando
o case da promogao do carro Fox da Volkswagen no Planeta Terra Festival.

Para dar conta dessa demanda, o texto foi organizado em mais cinco segdes
dedicadas, respectivamente, a publicidade e ao processo criativo, & modelagdo proativa
de metas, a arquitetura descritivo-explanatoria da teoria de conciliagdo de metas, a nogao

de gradacao de forca de hipoteses abdutivas e as consideragdes finais.

2. O processo criativo na publicidade

No contexto mais restrito da literatura da publicidade, Dualibi e Simonsen (2000,
p. XVI, grifo do autor) argumentam que, embora a palavra “criatividade” tenha sido
razoavelmente confundida com “a técnica de criar anincios”, ela € antes uma “técnica de
resolver problemas”. O processo criativo, segundo eles, ndo parte apenas da necessidade
de se criar um antincio para um determinado produto, mas também da demanda de se criar
um anuncio para a resolu¢cdo de um problema.

Bertomeu (2002, p. 18) afirma que a definicdo de criatividade e de produto
criativo em publicidade precisa ndo apenas estar associada a ‘“‘aspectos originais e
ousados”, mas também ser “apropriada a uma dada situagdo”. Assim, “a comunicagao
publicitaria deve ser um instrumento afiadissimo de interpretagao das necessidades do
cliente para auxilid-lo de forma certeira a atingir seus objetivos mercadologicos”
(BERTOMEU, 2002, p. 18).

Hansen (2013) argumenta haver um tripé composto pelo anunciante, pela agéncia
de publicidade e pelo publico-alvo que ordena o discurso publicitario. Nesse tripé, “a base
da pirdmide ¢ formada pelo anunciante e pelo piblico-alvo, responsaveis pela sustentagdo
da publicidade e pelo fornecimento de subsidios (produtos, servigos, marcas, poder de

consumo) para que a agéncia possa exercer sua atividade e constituir o seu campo de
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atuacdo” (HANSEN, 2013, p. 33). Por sua vez, a agéncia de publicidade esta no topo da
pirdmide, porque cabe a ela conectar o publico-alvo ao produto anunciado mediante
estimulos criativos chamativos, divertidos e informativos. Conforme Carrascoza (2008,
p. 18), os profissionais de criacdo “atuam cortando, associando, unindo e,
consequentemente, editando informagdes do repertorio cultural da sociedade” para
estabelecer essa conexao.

O processo criativo em grandes agéncias decorre de uma cadeia comunicativa que
se inicia no contato do setor de atendimento com o anunciante. Entre as atribuigdes do
setor de atendimento “mais préximas ao processo criativo” esté a “elaboracao do briefing
e a apresentacdo da campanha publicitiria para a aprovagdo final junto ao cliente”
(HANSEN, 2013, p. 31). Por sua vez, a criagdo de conceitos, ideias e imagens que
constituem as campanhas publicitarias em si ¢ desenvolvida por redatores e diretores de
arte. Orientado pelo diretor de criacdo, cabe aos redatores criar os elementos verbais que
compdem o anuincio e cabe aos diretores de arte criar os elementos ndo verbais, fazendo
o rafe (primeiro esboco) e o layout das pegas publicitarias.

No contexto desta cadeia de relagdes — onde o discurso do profissional de criagao
¢ uma interpretagdo do discurso do atendimento, ¢ o discurso do atendimento ¢ uma
interpretacao do discurso do anunciante — destacamos neste estudo o briefing, uma vez
que esse documento sintetiza as relagdes comunicativas entre os trés atores envolvidos:
anunciante (cliente), atendimento e criagdo. Para Bertomeu (2002, p. 31), o briefing ¢
“um documento centralizador e abrangente em termos de informacgdes gerais, € pode ser
considerado um aglutinador de informagdes entre todos os profissionais e areas
envolvidas”. Cabe a este documento, além disso, definir a principal mensagem que o
anuncio aspira a propagar.

Reunindo informagdes indispensaveis a ocorréncia do processo criativo, o
briefing mostra-se util ao estabelecer limites a criacdo em direcdo a um objetivo
determinado. Nesse sentido, Vieira (2001) argumenta que ¢ preciso definir claramente no
briefing o que se pretende com a campanha publicitaria antes de se dispor a crid-la.

Para Nachmanovitch (1993, p. 84), esses constrangimentos estabelecidos ao
processo criativo sao importantes, pois “trabalhar dentro dos limites impostos pelo meio
nos obriga a mudar nossos proprios limites”. Hansen (2013, p. 55) pondera que “ser

criativo no universo da publicidade ¢ saber lidar com as circunstancias dadas para a
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formulagdo do discurso publicitario; é conseguir se adaptar as adversidades, adequando-
se as impossibilidades e oferecendo uma ideia criativa na relagcdo custo-beneficio”.
Conforme Phillips (2008), um briefing bem elaborado pode estimular a criatividade e
contribuir com a abreviacdo do tempo de conclusdo de um trabalho. O briefing nao
bloqueia o processo criativo, mas o direciona.

Assumindo que a criag@o publicitdria ocorre num contexto constrangido por metas
descritas no briefing, a proxima secdo pretende ilustrar como isso ocorre a partir do

aparato descritivo e explanatério da teoria de conciliagao de metas.

3. Modelacao proativa de metas

Em esséncia, a teoria de conciliagdo de metas de Rauen (2014) conecta, do ponto
de vista simbolico, a no¢do de relevancia com a nogdo de meta. O autor concebe
relevancia tal como proposta pela teoria da relevancia de Sperber e Wilson (1986, 1995),
ou seja, uma propriedade dos inputs direcionados aos processos cognitivos. Segundo a
teoria da relevancia, um estimulo ostensivo, quando processado no contexto de
suposi¢des cognitivas prévias de um individuo, pode gerar certos efeitos cognitivos
positivos de fortalecimento dessas suposicdes, de contradigdo/eliminacdo dessas
suposi¢cdes, ou mesmo de combinagdes com essas suposi¢des para a geracdo de
implicagdes cognitivas. Um estimulo diz-se relevante quando essas alteragdes superam o
esfor¢o cognitivo necessario para produzi-las.

Sperber e Wilson (1986, 1995) assumem que a cognicdo humana maximiza os
efeitos cognitivos dos estimulos que processa — principio cognitivo de relevancia — e
processa estimulos comunicacionais presumindo sua relevancia Otima — principio
comunicativo de relevancia. Eles argumentam que um enunciado € otimamente relevante
quando ¢ suficientemente relevante para merecer ser processado e, simultaneamente, ¢ o
estimulo mais relevante que o emissor se dispds a ou foi capaz de produzir. Cabe ao
intérprete, por sua vez, elaborar uma interpretagdo que satisfaga essa expectativa de
relevancia 6tima. O intérprete faz isso por meio de uma heuristica de compreensao guiada
pela nogdo de relevancia, segundo a qual, baseando-se na codificagdo linguistica, ele

segue uma rota de esfor¢o minimo na computacdo de efeitos cognitivos, considera
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interpretacdes em ordem de acessibilidade e para quando sua expectativa de relevancia ¢
satisfeita.

Lindsay e Gorayska (2004), contudo, argumentam que a propria nogdo de
relevancia ¢ dependente de uma nogao de meta. Para eles, metas G sdo representagdes
simbdlicas de necessidades e desejos, embora geralmente representem estados reais.
Assim, um estimulo P qualquer ndo ¢ relevante em si mesmo, mas relevante em conexao
com uma meta G. Textualmente, “P ¢ relevante para G, se e somente se, G ¢ uma meta e
P ¢ um elemento essencial de algum plano que ¢ suficiente para alcangar G” (LINDSAY;
GORAYSKA, 2004, p. 2).

Conforme Lindsay e Gorayska (2004, p. 8-9), as metas podem ser cognitivas ou
finais. As metas cognitivas contribuem para a constru¢do ou execucao de um plano de
nivel mais alto, cooperando com o alcance de metas finais. As metas finais sao hipoteses
sobre um estado possivel do mundo e estdo associadas com o sistema motivacional dos
individuos.

Segundo Rauen (2014, p. 595, tradugdo nossa):

A maioria das metas € parte de uma cadeia complexa de metas. Uma
meta cognitiva decorre de, justifica-se por ou contribui para a
elaboragdo ou a execu¢do de metas finais, de maneira que sua
especificacdo associa-se a condigdes de satisfacdo que o agente acredita
estarem alcangadas quando ele se encontra no estado de meta final.

Neste estudo, presumimos que a elaboracdo da campanha publicitaria ¢
superordenada por uma meta final definida explicitamente no briefing. Para atingi-la, os
profissionais de criagdo movem-se por um conjunto complexo de metas cognitivas
intermediarias que podem ser subsumidas pela ideia de “elaboragdo da campanha
publicitaria”. Posto isso, nenhuma acdo ¢ relevante por si mesma, mas relevante no
escopo dessas cadeias de metas e submetas®.

Com relagdo aos processos cognitivos envolvidos na interpretacdo de inputs
verbais, Sperber e Wilson (2001) defendem que esse processo se da através de um
mecanismo ou modulo dedutivo que tem a funcao de fazer a derivagdo de modo nao trivial

e ndo demonstrativo de todas as conclusdes possiveis. Rauen (2014), por sua vez, endossa

4 Vale mencionar que é somente dentro do escopo de uma cadeia de metas e submetas que se justifica o
aumento de esforcos de processamento no contexto de efeitos cognitivos positivos duvidosos — um
fendmeno de dificil tratamento no interior da teoria de relevancia standard.
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esse mecanismo, mas defende que essa modelacdo ¢ restritiva e reativa, uma vez que o
mecanismo ¢ mobilizado apenas em decorréncia da emergéncia do estimulo.

Sendo assim, ancorado na teoria da relevancia de Sperber e Wilson (2001), Rauen
(2014) propde um mecanismo que modela a ampliagao de contexto cognitivo, bem como
a proatividade humana. A tese central do autor ¢ a de que a ampliacdo do contexto
cognitivo ¢ abdutiva e de que a cogni¢ao ¢ movida antes por uma conclusdo antecipada
do que por premissas. Logo, o processamento dedutivo apenas compde 0 processo
responsavel pela avaliagdo e pela checagem das hipdteses abdutivas.

Ao continuo, o autor desenvolve uma arquitetura descritiva e explanatéria que
abarca desde a projecdo da meta até a checagem da hipdtese abdutiva antefactual
escolhida pelo individuo como sendo a primeira hipétese condizente com o principio de
relevancia, cujo efeito cognitivo supera o custo de processamento. Rauen (2014), entdo,
conecta as nogdes de relevancia e de meta ao propor um enfoque abdutivo-dedutivo para
a modelacdo proativa de metas. Ele defende que metas guiam as agdes humanas e que a
relevancia guia a escolha da hipdtese supostamente mais eficiente/relevante para a
consecug¢do dessas metas, desde que respeitadas as habilidades e preferéncias do
individuo. Conforme o autor (2014, p. 596, traducdo nossa), “o individuo produz uma
inferéncia a melhor solugdo, numa franca analogia ao conceito de inferéncia a melhor
explicagdo de Harman (1965), de modo que ele ajusta a premissa que melhor concorre

para a consecucio da meta®”.

4. Arquitetura descritivo-explanatoria da teoria de conciliacio de metas

Para ilustrar como a abordagem tedrica guiada pela no¢ao de conciliacdo de metas

pode descrever e explicar a emergéncia e a avaliacdo de insights para a elaboracao de uma

5> Nao queremos definir por inferéncia 4 melhor solugdo uma nogio forte de “a melhor solugdo”, mas uma
nogdo ad hoc de solug@o 6tima, ou seja, a melhor solugdo disponivel em contextos cognitivos restringidos
por variaveis externas ou internas ao individuo (preferéncias e habilidades do individuo, por exemplo).
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peca publicitaria®, analisamos em seguida o case’ da promogdo do carro Fox da
Volkswagen® no Planeta Terra Festival produzido pela agéncia AlmapBBDO’.

O modelo abdutivo-dedutivo de descri¢ao e explicacao de processos criativos para
consecugdes de metas de Rauen (2014) consiste de quatro estagios, a saber: projecao de
uma meta, e formulacdo, execucdo e checagem de pelo menos uma hipétese abdutiva
antefactual para a consecucdo dessa meta. Vejamos cada um desses estagios nas

subsecoes a seguir.

4.1 Projecao da meta

O primeiro estagio da modelagdo consiste na projecao de uma meta. Rauen (2014,

p.- 599, traducao nossa) assim formaliza esse estagio:

[1] O individuo i projeta uma meta Q em ¢,,

tal que:
a) t; representa o tempo da projecao da meta Q; e
b) a meta Q ¢ um estado futuro ainda ndo existente em ¢;.

No case em analise, assumimos que, antes mesmo de o processo criativo ser

mobilizado, anunciante e setor de atendimento da agéncia precisam negociar a meta da
s o210 , . . , " . .

peca publicitaria' “que superordenara o processo criativo e serd materializada no briefing.

A meta em questao foi a de gerar buzz de promogao do carro Fox da Volkswagen antes

do Planeta Terra Festival com 30 ingressos. O Planeta Terra Festival ¢ um festival de

® Por peca publicitdria, definem-se produtos individuais que sdo criados para compor uma campanha
publicitaria.
7 Para conhecer 0 case, acesse:
<http://www.551121615600.com/awards/201 1/planeta_terra_face/port/index.html>.

8 O material publicitario reproduzido neste artigo estd sendo utilizado apenas para fins académicos e ndo
representa qualquer tipo de recomendagdo de produtos ou empresas por parte dos autores ou do periddico.
® A Almap (Alcantara Machado Publicidade) foi fundada em 1956 por Alex Periscinoto e Caio de Alcantara
Machado. Em 1988, a Almap associou-se a BBDO do Grupo Omnicom. A empresa estd entre as maiores
agéncias de publicidade do Brasil. Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/AlmapBBDO>. Acesso
em: 16 out. 2015.

19 Ao desenvolver o conceito de conciliagdo de metas, Rauen (2014) distingue as nog¢des de autoconciliagdo
de heteroconciliacdo. Na autoconciliagcdo, o individuo checa, ele mesmo, se as consecucoes se conciliam
com suas metas. Na heteroconciliacdo, essas checagens sdo desenvolvidas por pelo menos dois agentes
através de estimulos ostensivo-inferenciais, em geral linguisticos, de modo que ¢é necessaria a coordenagao
colaborativa de metas entre eles. Neste estudo, admitimos que a negociacdo entre anunciante e setor de
atendimento da agéncia para o estabelecimento da meta inserta no briefing ¢ um exemplo tipico de
heteroconciliagdo linguistica.
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musica realizado na cidade de Sao Paulo desde 2007 que reune milhares de jovens.
Agéncia e cliente viram no festival uma oportunidade de gerar o que em marketing se

chama de buzz'!

, ou seja, certa espécie de acdo que procura disseminar produtos ou
servicos através de cadeias comunicativas formadas pelos proprios consumidores. Nesta
estratégia de marketing boca a boca, a meta ¢ a de estimular as pessoas a repassar uma
mensagem as outras. Esse tipo de acdo ¢ potencializado pela internet, de modo que uma
mensagem pode atingir milhares ou até¢ milhdes de pessoas. Embora o buzz possa ocorrer
ao acaso, ele pode ser iniciado deliberadamente, como ¢ o caso da campanha da
AlmapBBDO para a promog¢ao do Fox da Volkswagen.

No caso em destaque, a meta poderia ser assim formulada:

[1] O publicitario'?/ projeta a meta O de gerar buzz de promogio do carro Fox da

Volkswagen antes do Planeta Terra Festival com 30 ingressos em ¢;.

Nessa formulagdo, destaca-se que (a) o processo se inicia em ¢, que representa o
tempo da emergéncia da necessidade de atingir a meta Q de gerar buzz de promogao do
carro Fox da Volkswagen antes do Planeta Terra Festival com 30 ingressos; e (b) a meta
0 ¢ uma possibilidade futura ainda ndo existente no tempo #;, o tempo da formulagao da
meta Q. Trata-se, assim, de uma representagdo mental de um estado desejado.

O output desse estagio pode ser representado proposicionalmente assim:

[1] Q gerar buzz de promocdo do
carro Fox da Volkswagen
antes do Planeta Terra
Festival com 30 ingressos,
publicitario.

Nos termos do case apresentado pela AlmapBBDO, “mesmo sendo um dos
patrocinadores master do Planeta Terra Festival, a Volkswagen queria gerar um grande

buzz antes do evento. Nossa tarefa [da agéncia] era fazer isso com um orcamento quase

inexistente: 30 ingressos” (ALMAPBBDO, 2015). A locugdo do video, que acompanha

! Literalmente, a expressdo ‘buzz’ significa ‘zumbido’, ‘zunido’, ‘murmurio’, ‘rumor’ ou ‘bochicho’.
12 Para efeitos de simplificagdo, por publicitario representamos todos os profissionais responsaveis pela
criagdo desta peca publicitaria, independente do papel que ocupam na cadeia produtiva.
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a apresentacgao do case, expressa a meta e o orgamento acordados com a Volkswagen para

anunciar o carro Fox da seguinte forma:

O Planeta Terra ¢ um dos maiores festivais de musica do Brasil e atrai
milhares de jovens do pais inteiro. Em 2010, a Volkswagen foi um dos
principais patrocinadores do evento, mas queria fazer um buzz para
promover seu carro que mais fala com os jovens: o Fox. Nosso
orcamento: 30 ingressos. (ALMAPBBDO, 2015, 1-22 seg., transcrigdo
nossa).

A Figura 1, a seguir, captura o 14° segundo do video da AlmapBBDO que ilustra
o case. Nessa tomada, destacando o carro Fox, podem ser vistos camarotes do Planeta

Terra Festival patrocinados pela Volkswagen.

Figura 1: Projecao da Meta
Fonte: Imagem capturada do Video da AlmapBBDO (2015, 14 seg.).

4.2 Formulacao de hipotese abdutiva antefactual

Definida a meta, segue-se a formulacao de pelo menos uma hipdtese abdutiva
antefactual que o publicitario i considera ser plausivel para alcancar a meta Q. Para tanto,
o publicitario i acessa suposi¢des factuais de sua memoria enciclopédica e escolhe pelo
menos uma agdo antecedente P admitida como suficiente para atingir o estado
consequente Q. A escolha de P segue o principio de relevancia segundo o qual essa agao
antecedente deve ensejar o menor custo de processamento possivel diante do efeito fixo

de se obter a meta Q.
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Rauen (2014, p. 599-600, tradugdo nossa) assim formaliza o segundo estagio:

[2] O individuo i abduz uma hipétese antefactual H, para atingir a meta
QOem ¢,

tal que:

a) t; representa o tempo da formulagao da hipotese abdutiva antefactual
H, a;

b) 1, sucede #;;

c) a hip6tese abdutiva antefactual H, corresponde a uma formulagéo do
tipo “Se P, entdo O, de modo que P ¢ uma a¢ao antecedente ¢ O ¢ um
estado consequente;

d) no escopo da hipdtese abdutiva antefactual H,, a meta O ¢ admitida
pelo individuo i como um estado consequente;

¢) no escopo da hipétese abdutiva antefactual H,, uma agdo antecedente
P ¢ admitida pelo individuo i como minimamente suficiente para atingir
o estado consequente Q;

f) a hipdtese abdutiva antefactual H, ¢ a primeira formulacdo
consistente com o principio de relevancia, pois ¢ aquela de menor custo
de processamento diante do efeito fixo futuro projetado pelo estado
consequente Q;

g) simultaneamente, a hipotese H, é tomada pelo individuo i como a
inferéncia a melhor solugdo plausivel para atingir o estado consequente

0.

Como base nessa modelacao, obtemos a formulagdo [2a], a seguir:

[2a] O publicitario i abduz uma hipétese antefactual H, para atingir a meta Q de gerar
buzz de promogao do carro Fox da Volkswagen antes do Planeta Terra Festival

com 30 ingressos em 7>.

Como podemos ver, a formulagdo [2a] ainda nao traduz qual € a agao necessaria
para atingir a meta Q. Segundo Rauen (2014), para determinar qual ¢ a hipotese abdutiva
melhor ou mais relevante, alguns critérios precisam ser respeitados, a saber: a hipotese
H, poder ser mapeada por uma formulacao hipotética “Se P, entdo Q”, tal que a acao
antecedente P implica o alcance ou a consecu¢ao da meta Q; a acdo antecedente P ser
suficiente para a obtencdo do estado consequente Q; a hipdtese H, ser considerada a
melhor solugdo para atingir Q; a hipotese H, ser a primeira suposi¢cao compativel com o

principio de relevancia.
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E justamente nesta etapa que podem emergir hipéteses criativas de consecucio da
meta de gerar buzz de promocdo do carro Fox antes do festival, e este ¢ o ponto de
interesse deste estudo. Supostamente, a memoria enciclopédica do publicitario deve
conter um numero expressivo de suposi¢des factuais que representam solucdes possiveis
para atingir a meta Q. Seguramente, muitas dessas solucdes seriam propostas e
descartadas em seguida em funcdo das condi¢des de producdo da pega publicitaria'>.

Para fins de ilustracdo, imaginemos que o conjunto criativo de solugdes do

publicitario fosse arbitrariamente restringido'*apenas as suposi¢des S;.4a seguir'>:

S1 — Criar uma peca publicitaria que concede 30 ingressos do Planeta
Terra Festival através da ferramenta comentario do Facebook.

S> — Criar uma peca publicitaria que concede 30 ingressos do Planeta
Terra Festival através de e-mail marketing.

S3— Criar uma pega publicitaria que concede 30 ingressos do Planeta
Terra Festival através de outdoors.

S — Criar uma peca publicitaria que concede 30 ingressos do Planeta
Terra Festival através de sinais de fumaga.

O que queremos modelar com essas alternativas restringidas arbitrariamente ¢ que
a hipdtese abdutiva antefactual H, a ser escolhida deve atender aos quatro critérios
propostos por Rauen (2014). As solugdes S;-«podem ser mapeadas por uma formulacao
hipotética “Se P, entdo Q”, de tal modo que a acdo antecedente P implica o alcance ou
consecucao da meta Q. Elas também podem ser consideradas suficientes para a promogao
do estado consequente Q, uma vez que o buzz pode ser gerado por sinais de fumacga,
outdoors, e-mails marketing e comentarios do Facebook. Todavia, as solugdes S;-4sao
significativamente diferentes quando confrontadas com os critérios de exequibilidade e
relevancia. Sy ¢ inexequivel, pois ¢ dificil perceber como operacionalizar sinais de fumaga
neste contexto. S3 ¢ exequivel, mas de alto custo, quando o or¢amento ¢ restrito a 30

ingressos. S> usa ferramentas virtuais, € plausivel, mas requer a obtencao de lista de e-

13 E necessédrio ressalvar que, dada a rapidez como hipéteses abdutivas antefactuais emergentes sdo
rejeitadas em seguida, uma hipotese abdutiva antefactual pode ser descartada sem passar, necessariamente,
por todos os quatro estagios propostos por Rauen (2014). Ou seja, um individuo pode descartar hipoteses
sem testa-las.

14 Neste artigo, o contexto é arbitrariamente restringido porque nfio tivemos acesso ao contexto real de
emergéncia das ideias desta campanha. Fosse esse o caso, ainda assim caberia questionar o descarte de
ideias emergentes antes mesmo de se tornarem publicas.

15 Uma vez que o que se estd modelando ¢ o processo de emergéncia e de escolha de uma hipétese abdutiva
antefactual que conecta uma agfo antecedente viavel em direcdo a consecugdo de uma meta, assumiremos
que todas as suposi¢des Sr.4sdo plausiveis independentemente de sua exequibilidade concreta.
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mails do publico-alvo que se deseja atingir, quando o or¢amento da campanha era, nos
termos da propria agéncia, “quase inexistente: 30 ingressos”. S;, nesse cenario
arbitrariamente restringido de suposicdes Si-4, ¢ a solugdo mais relevante e factivel. O
Facebook tem a vantagem evidente de atingir um nimero expressivo de pessoas e, melhor
ainda, atingi-las com baixo custo.

Assim sendo, a suposic¢ao S; pode ser admitida como a hipdtese que melhor atende
aos quatro critérios. Ela se deixa mapear numa formulacao hipotética, uma vez que “se o
publicitario criar uma peca publicitdria que concede 30 ingressos do Planeta Terra
Festival através da ferramenta “comentario” do Facebook, entdo o publicitario gerara buzz
de promog¢do do carro Fox da Volkswagen antes do Planeta Terra Festival com 30
ingressos”. Ela ¢ uma agdo pelo menos suficiente para gerar o buzz de promocao. Ela ¢
uma hipdtese de baixo custo de processamento diante do efeito fixo de gerar esse buzz.
E, finalmente, ela ¢ uma hipotese que atende ao critério de melhor solucdo, uma vez que
tem o duplo efeito de atingir a meta Q e ser gratuita. Logo, podemos supor que a hipotese

abdutiva antefactual H, mais relevante e plausivel neste contexto ad hoc € a que segue.

[2b]  Se o publicitario i criar uma peca publicitaria que concede 30 ingressos do Planeta
Terra Festival através da ferramenta comentario do Facebook, entdo o publicitario
i gerard buzz de promogao do carro Fox da Volkswagen antes do Planeta Terra

Festival com 30 ingressos.

O output de [2b] pode ser representado de maneira esquematica como segue:

[1] Q gerar buzz de promogdo
do carro Fox da
Volkswagen antes do
Planeta Terra Festival
com 30 ingressos,
publicitario.
[2] P Q criar peca publicitaria que gerar buzz de promogao
concede 30 ingressos do do carro Fox da
Planeta Terra Festival Volkswagen antes do
através da ferramenta Planeta Terra Festival
“comentario” do com 30 ingressos,
Facebook, publicitario. publicitario.
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No case em andlise, a AlmapBBDO (2015) assim expressa a solu¢do encontrada
para atingir a meta proposta pelo anunciante: “Nossa ideia: explorar a ferramenta mais
basica do Facebook: o comentario”. A solugdo ¢ expressa de modo ligeiramente diferente
na locugao do video que ilustra o case: “Decidimos explorar a ferramenta mais basica e
popular do Facebook: o comentario!®”. A Figura 2, a seguir, captura o 28° segundo do

video e ilustra como a agéncia destaca visualmente a soluciao encontrada.

Comentario

00:28

Figura 2: Formulacao da hipotese abdutiva antefactual

Fonte: Imagem capturada do Video da AlmapPBDO (2015, 28 seg.).

4.3 Execucao da hipotese abdutiva antefactual

Uma vez escolhida a hipotese abdutiva antefactual, ocorre a provavel execugao da
acdo antecedente P no terceiro estagio.

Vejamos as respectivas formulacdes.

[3a] O individuo i executa P para atingir Q em #3, ou
[3b] O individuo i ndo executa P para atingir Q em #3,

tal que:

a) 13 representa o tempo da execugdo da acdo antecedente P no contexto
da formulagdo hipotética “Se P, entdo O0”;

b) #; sucede #2;

¢) [3b] é 0 modelo de inagdo pressuposto por [3a];

16 No texto do site e no dudio do video, segue-se imediatamente a operacionaliza¢do da ideia. Embora a
operacionalizagdo da ideia consista de submetas em dire¢do a consecugdo da agdo antecedente e, desse
modo, devesse compor a ideia em si, julgamos mais conveniente apresenta-las mais a frente no estagio de
execucao.
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d) A inagdo pode ser voluntaria ou involuntaria. (RAUEN, 2014, p. 601-
602, tradugdo nossa).

O output ativo do terceiro estagio pode ser visto a seguir:

[3] O publicitario i executa a criagdo de uma peca que concede 30 ingressos do
Planeta Terra Festival através da ferramenta “comentario” do Facebook P para
gerar buzz de promocao do carro Fox da Volkswagen antes do Planeta Terra

Festival com 30 ingressos Q num tempo 3.

Ou, de modo mais esquematico:

[1] Q gerar buzz de promogdo
do carro Fox da
Volkswagen antes do
Planeta Terra Festival
com 30 ingressos,
publicitario.
[2] P Q criar peca publicitaria que gerar buzz de promogao
concede 30 ingressos do do carro Fox da
Planeta Terra Festival Volkswagen antes do
através da ferramenta Planeta Terra Festival

“comentario” do com 30 ingressos,
Facebook, publicitario. publicitario.
[3] P criar pecga publicitaria que

concede 30 ingressos do
Planeta Terra Festival
através da ferramenta
“comentario” do
Facebook, publicitario.

Segundo a agéncia AlmapBBDO, a peca publicitaria foi executada como se segue.

[...] Dias antes do evento, nés escaneamos cada um dos nossos ingressos
e escondemos 3 digitos de cada numero de série, depois subimos os
ingressos na nossa pagina do Facebook. Simples assim: o primeiro
usuario a adivinhar os 3 numeros escondidos, levava o ingresso.
Ingresso apds ingresso, por trinta vezes. (ALMAPBBDO, 2015).

Por sua vez, a locu¢do do video que ilustra o case assim se expressa:
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[...] Quando faltavam poucos dias para o Planeta Terra e os ingressos ja
chegavam a precos astrondmicos, nds calmamente escaneamos cada um
dos nossos 30 ingressos. Depois, escondemos trés digitos do codigo de
barra de cada um deles. Ai, foi s6 subir um por um no Facebook e deixar
rolar. Simples assim: o primeiro a acertar, levava o ingresso. Ingresso
por ingresso, trinta vezes. [...]. (ALMAPBBDO, 2015, 29-66 seg.,

transcri¢ao nossa).

As Figuras 3 e 4, a seguir, capturam o 48° segundo do video, ilustrando como a

agéncia havia escondido os trés ultimos nimeros dos 30 ingressos a serem sorteados, € o

62° segundo, ilustrando como o site comunicava o sorteio do ingresso ao usuario do

Facebook.

W= 8¢ B m
4 i W) Smtemnts Porabbd FEARGE &

|‘.

10: 170828 SETOR:PISTAY
:ORTESIA RS0,00 Tx.Conv:RS

'820 23326229224kK] 100923 29

Figura 3: Execucdo da hipotese abdutiva antefactual — apagamento dos trés tltimos

nameros

Fonte: Imagem capturada do Video da AlmapBBDO (2015, 48 seg.).

Carina Burriel 713
ha um minuto - Curtir - Comentar

Carina Burriel 132
ha um minuto - Curtir - Comentar

Leandro m
ha um minutd . - Comentar

@ Vw Fox. Temos um vencedor!

Figura 4: Execucdo da hipdtese abdutiva antefactual — comunicagao do sorteio ao

usuario

Fonte: Imagem capturada do Video da AlmapBBDO (2015, 62 seg.).
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4.4 Checagem da hipdtese abdutiva antefactual

Executada a agao, isto ¢, criada a peca publicitaria, ocorre a checagem dedutiva

da formulagdo hipotética “Se P, entdo Q” no quarto estagio, confluindo com o mddulo

dedutivo de Sperber e Wilson (1986, 1995).

Vejamos as respectivas formulacdes:

[4a] Considerando-se [2] “Se P, entdo Q” e [3a] P, o individuo i checa
a consecugdo O’ em #y4, ou

[4b] Considerando-se [2] “Se P, entdo O” e [3b] —P, o individuo i checa
a consecugdo —(Q’ em 1y,

tal que:

a) t4 representa o tempo da consecucao da meta Q;

b) ¢4 sucede 2.

¢) (4a) ¢ o modelo de consecugdo da acdo P de [3a] e (4b) é o modelo
de consecucdo da inagdo —P de [3b];

d) O’ representa o resultado da agdo P de [3a] e =0’ representa o
resultado da ina¢do —P de [3b];

e) O’ ou =0’ ¢ uma realidade em #,. (RAUEN, 2014, p. 602-603,
tradugdo nossa).

Nesta formulacdo, Q’ representa a provavel consecug¢ao no tempo 74 da meta Q

projetada no tempo #;. E nesse momento que ocorre a avaliagdo ou o monitoramento da

(in)acdo antecedente P. No caso em ilustragdo, uma vez que houve a execu¢do da acdo

antecedente P, versao positiva do modelo; € nesse momento que se avaliam ou monitoram

os resultados da agdo promocional.

O output do quarto estdgio em [4a] pode ser visto a seguir:

O publicitario i checa a geragao de buzz de promocgao do carro Fox da Volkswagen

antes do Planeta Terra Festival com 30 ingressos em #5.

Ou, de forma mais esquematica:

[1] Q gerar buzz de promogao
do carro Fox da
Volkswagen antes do
Planeta Terra Festival
com 30  ingressos,
publicitario.
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[2] P Q criar pega publicitaria que gerar buzz de promogio
concede 30 ingressos do do carro Fox da
Planeta Terra Festival Volkswagen antes do
através da ferramenta Planeta Terra Festival

“comentario” do com 30 ingressos,
Facebook, publicitario. publicitario.
[3] P criar pe¢a publicitaria que

concede 30 ingressos do
Planeta Terra Festival
através da ferramenta
“comentario” do
Facebook, publicitario.

[4] Q Geragdo de buzz de
promogdo do carro Fox
da Volkswagen antes do
Planeta Terra Festival
com 30  ingressos,
publicitario.

A checagem ¢ o estagio no qual avaliamos a consecucdo da meta Q no dominio
da formulacao hipotética “Se P, entdo Q”. Nesse momento, consideramos os conceitos de
concilia¢do de metas e de confirmagdao de hipoteses. Conforme Rauen (2014, p. 603,
tradugao nossa), ha conciliagdo de metas quando o estado O’ do ambiente em ¢4 “satisfaz,
coincide com ou corresponde a meta Q em ¢;”. Ou seja, € o estado no qual o resultado da
acdo P assemelha-se ou ¢ congruente com o resultado esperado. Além disso, ha
confirmac¢do de uma hipotese abdutiva antefactual H, quando o estado da realidade O’
em t4 “satisfaz, coincide com ou corresponde a hipotese H, em ¢,”. Isto ¢é, o estado no qual
“o resultado da acdo P reforca a hipotese abdutiva antefactual H, de que a agdo
antecedente P causa o estado consequente O’ (RAUEN, 2014, p. 604, tradug¢do nossa).

Com base no conceito de conciliagdo de metas, Rauen (2014, p. 603, tradugdo
nossa) conjectura haver quatro cendrios distintos. No primeiro cenario (5a), ha uma
conciliacao ativa. Neste cenario, “o individuo 7 executa a acdo P no contexto da hipotese
H,, e a realidade Q’ em ¢4 concilia-se com a meta Q em ¢; e confirma a hipotese Hd em
t2”. No caso em ilustragdo, a agéncia promove os 30 ingressos ao festival através da
ferramenta “comentario” do Facebook e gera um buzz significativo de promocgao do carro
Fox da Volkswagen com esses 30 ingressos, redundando em sucesso a hipotese abdutiva
antefactual.

No segundo cendrio (5b), hd uma inconciliagdo ativa. Neste cenario, “o individuo

i executa a agdo P no contexto da hipotese H,, e a realidade —Q’ em #4ndo se concilia
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com a meta Q em ¢; e ndo confirma a hipotese H, em ¢,”. Nesse caso, a campanha falha
em gerar o buzz, enfraquecendo a forca da hipdtese abdutiva antefactual de que a
campanha no Facebook aumentaria a disseminac¢ao do carro Fox da Volkswagen.

No terceiro cenario (5¢), ha uma conciliagao passiva, uma vez que “o individuo i
ndo executa a acdo P no contexto da hipotese H,, e a realidade O’ em ¢4, mesmo assim,
concilia-se com a meta Q em ¢;, embora, tecnicamente, nao rejeite a hipdtese H, em ¢,”.
Nesse caso, de viés mais teorico do que pratico, apesar da inagao da agéncia, hd um buzz
aleatorio de promogao do carro Fox antes do festival.

No quarto cendrio (5d), h4 uma inconciliagdo passiva, uma vez que “o individuo
i ndo executa a acdo P no contexto da hipdtese H,, ¢ a realidade —Q’ em #4ndo se concilia
com a meta O em ¢;, embora confirme hipotese H,em £,”. No caso em ilustracdo, a agéncia
ndo promove a acao no Facebook e, como esperado, ndo ha o buzz de promogao do carro
Fox da Volkswagen antes do Planeta Terra Festival com 30 ingressos.

Essas quatro situagdes podem ser visualizadas a seguir:

Tabela 1: Possibilidades de consecu¢ao de metas

Estagios | [5a] [5b] [5¢] [5d]
conciliagdo ativa inconciliagdo ativa conciliagdo passiva inconciliacdo passiva
[1] Q Q Q Q
[2] p Q p Q p Q p Q
(3] P P —P —P
(4] Q -Q’ Q -Q’

Fonte: Rauen (2014, p. 606, tradugao nossa)

Vale mencionar que a estratégia da AlmapBBDO foi exitosa — conciliagdo ativa
da meta do anunciante. Segundo o case da peca publicitaria, o perfil da Volkswagen no
Facebook gerou mais de 25.000 comentarios, além de obter mais curtidas do que o proprio
perfil do evento patrocinado pela marca. Textualmente, a se¢do de resultados do site se
expressa da seguinte maneira: “Em menos de 48 horas foram registrados mais de 25.000
comentarios no nosso perfil do Facebook [perfil da Volkswagen], e tivemos mais “Likes”
do que o proprio perfil do Planeta Terra Festival” (ALMAPBBDO, 2015, colchetes
nossos). A locugdo do video que acompanha o case, por sua vez, traduz os resultados da
seguinte forma: “Alguns ingressos geraram mais de 1.800 comentérios. Em menos de 48
horas, nosso perfil [da Volkswagen] teve mais de 25.000 comentérios, e recebeu mais

‘curtir’ do que o proprio perfil do Planeta Terra”.
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5. Gradacao de forca de hipoteses abdutivas

Além das nogdes de conciliagao de metas e de confirmagao de hipoteses, Rauen
(2014) sugere haver uma gradacao na forca de conexao entre a acdo antecedente P e o
estado consequente Q que afeta a avaliacao de hipoteses abdutivas antefactuais. Sua tese
substantiva ¢ a de que essas hipdteses emergem categoricas por default, ou seja, emergem
cognitivamente como verdades absolutas, de forma intuitiva, inconsciente ou automatica.
Se isso estd correto, como explicar situagdes onde ha flexibilizagio de forga
(enfraquecimentos ou fortalecimentos) entre a acao antecedente e o estado consequente?
A solugdo ¢ considerar que, embora categoricas por default, as hipdteses podem ser, e de
fato geralmente sdo, auto ou heterocriticadas em seguida. Nesse processo de auto e
heterocritica, hipoteses categoricas podem ser enfraquecidas como bicondicionais,
condicionais, habilitadoras ou tautologicas (e mesmo voltarem a ser fortalecidas, através
de novas reflexoes).

No contexto de hipdteses abdutivas antefactuais categoricas P<>Q", o individuo
ndo cogita qualquer falha a priori. Supostamente, ¢ dessa maneira que a hipotese abdutiva
antefactual de consecugao da demanda da Volkswagen emergiu cognitivamente, de forma
intuitiva, inconsciente ou automatica. Em outras palavras, a utilizacdo da ferramenta
“comentario” do Facebook para conceder 30 ingressos do Planeta Terra Festival teria
emergido cognitivamente como suficiente, necessaria e certa para gerar o buzz de
promocgao do carro Fox.

Todavia, no processo de auto ou heterocritica que se segue imediatamente, a
hipotese abdutiva pode ser enfraquecida em diferentes niveis. Ela pode tornar-se
bicondicional P<«»Q. Nos termos de Rauen (2014, p. 605, tradugdao nossa), “hipdteses
abdutivas se revelam bicondicionais nas inexecug¢des de P, quer em problemas
involuntarios ou dilemas voluntarios”. Assim, a conexdo entre P e Q ndo ¢ certa, mas
necessaria e suficiente, passando o publicitario a considerar inconciliagdes passivas

[5d]'.

17 Rauen (2014, p. 605) propde o simbolo 16gico ‘<>’ para capturar a conexao suficiente, necessaria e certa
entre os termos da proposi¢ao.

¥ Luciano (2014) modela um exemplo desse tipo de enfraquecimento no qual uma pessoa esta a caminho
do ponto de 6nibus em duvida se conseguird ou ndo pegar o Onibus que a levara a tempo para uma
conferéncia. Neste caso, o tratamento da hipdtese abdutiva antefactual de que se a pessoa pegar o dnibus
ela ird a conferéncia como bicondicional se justifica pelo fato de a pessoa estar supostamente atrasada.
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Pode haver casos também em que a hipotese abdutiva torna-se condicional P—Q,
de modo que a acdo antecedente P se revela suficiente, mas ndo necessaria para o estado
consequente Q. Nesse contexto, conciliagdes passivas (5¢) passam a ser consideradas. No
caso em ilustragdo, mesmo que teoricamente, cogita-se que, apesar da inacdo da agéncia,
algo ao acaso poderia gerar o buzz de promogao do carro Fox.

Mais plausivel neste contexto, a hipotese abdutiva pode tornar-se habilitadora
P«Q", de forma que a acio antecedente P se revela necessaria, mas ndo suficiente para
atingir o estado consequente Q, possibilitando inconciliagdes ativas (5b). Ou seja, bem
poderia ser o caso de se utilizar a ferramenta “comentério” do Facebook para conceder
30 ingressos do Planeta Terra Festival, e isso ndo garantir a geracao do buzz de promocgao
do carro Fox.

Enfraquecendo ainda mais a conexdo entre a agdo antecedente P e a consecugao
da meta Q, a hipotese abdutiva pode tornar-se tautolégica P—-0*°, de modo que P ndo é
nem suficiente nem necessario para a consecugao (J, modelando situagdes do tipo “Se P,
entdo possivelmente Q. Nesse caso, todos os tipos de consecugao sao possiveis.

Vale mencionar que também pode ser o caso de o processo de auto e heterocritica
promover o fortalecimento da conexdo. Nesses casos, as reflexdes produzem argumentos
em direcdo a consecu¢dao da acdo antecedente, tornando-a necessaria, suficiente ou
mesmo certa para a consecugao da meta.

Considerados esses casos de flexibilizagdo, argumentamos que a criagdo
publicitaria € justamente um caso em que uma escolha genuina de hipdteses e uma
consideragao esclarecida de alternativas de consecucao sao levadas em conta. Posto isso,
os publicitarios devem estar preparados para considerar inimeras varidveis que tendem a
enfraquecer (ou mesmo fortalecer) a forga de hipoteses abdutivas antefactuais que
supostamente atendem a demanda dos anunciantes. Além disso, processos inferenciais
humanos sdo sensiveis ao contexto, de modo que um input pode produzir conclusdes
diferentes em contextos variados. Isso ¢ desafiador para os publicitarios, pois eles

precisam constranger essas conclusdes para que uma peca publicitaria ndo se desvie das

19 Conforme Rauen (2014, p. 203), “o termo é um empréstimo de Johnson-Laird e Byrne (2002, p. 661).
Outra formulag@o poderia ser Q—P”.

20 Rauen (2014, p. 203), a partir de Johnson-Laird e Byrne (2002, p. 660-661), propde um simbolo logico
que captura a auséncia de conexao necessaria entre os termos da proposicao.
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expectativas do anunciante. Nesse contexto, auto e heterocriticar a hipotese de solugdo
antes de torna-la publica ¢ fundamental.

Uma abordagem que lida com esses processos cognitivos de monitoramento ¢ a
de Mercier e Sperber (2009) ao propor uma distingdo entre dois tipos de inferéncias: as
intuitivas e as reflexivas. Segundo os autores, as inferéncias intuitivas sdo ativadas de
forma automdtica e inconsciente através das conexdes neuronais. As inferéncias
reflexivas, por sua vez, sao processadas lentamente e sdo conscientemente controladas e
restringidas pelas limitagdes do contexto. Assim, “had uma grande diferenga entre
intuitivamente aceitar alguma representagdo como um fato, e aceitar alguma afirmagao
devido arazdes explicitas” (MERCIER; SPERBER, 2009, p. 7, traducao nossa). No caso,
enquanto os processos inferenciais intuitivos emergem de um processo cognitivo
automatico, os processos inferenciais reflexivos derivam da andlise consciente de sua
plausibilidade?'.

Logo, inferéncias reflexivas sdo fundamentais para a criagdo publicitaria, pois
enquanto o modulo de inferéncias intuitivas ndo considera razdes para aceitagdo ou
descarte de uma nova hipotese, o mdodulo de inferéncias reflexivas avalia essa hipotese
considerando seus pontos positivos e negativos. Essa ponderacdo, ressaltamos, pode ser
interna quando, por exemplo, avaliamos internamente se expomos ou ndo nossa opiniao
sobre um fato — autoconciliagdo, ou externa quando, por exemplo, expomos nosso ponto
de vista, e alguém nos apresenta razdes para refutar nossa hipotese — heteroconciliagao.
Além disso, segundo Mercier e Sperber (2009), esses dois sistemas inferenciais podem
concorrer, uma vez que o sistema intuitivo de inferéncias pode apresentar uma hipotese
intuitivamente atraente, e o sistema reflexivo pode inibi-la.

Nesse contexto teorico, Mercier e Sperber (2009) defendem a hipotese de que
inferéncias reflexivas tém a fun¢do de avaliar os argumentos utilizados na comunicagao.

No caso do processo criativo, essa avaliacdo ¢ essencial, uma vez que ndo basta ao

2l Essa distingdo entre esses dois tipos de inferéncias vai ao encontro da tese de Evans e Stanovich (2013)
de que o raciocinio envolve processos duais do tipo 1 e do tipo 2. Segundo os autores, os processos do tipo
1 atuam de forma rapida e intuitiva, e os processos do tipo 2 atuam controlando os impulsos do sistema
anterior ¢ fornecendo respostas mais deliberadas. Ainda conforme esses autores, o processamento
auténomo caracteriza o processamento do tipo 1 e a capacidade de sustentar a dissociagao de representagdes
secundarias caracteriza o processamento do tipo 2. Além do mais, “este tltimo ¢ um requisito fundamental
para o pensamento cognitivo hipotético” (EVANS; STANOVICH, 2013, p. 237, traduc@o nossa). Para um
aprofundamento sobre esses processos duais, ver Evans (2008), Kahneman (2011), Stanovich (2011), Evans
e Stanovich (2013).
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publicitario crer que uma proposta formulada seré eficiente, ¢ preciso pondera-la. Em
tese, os proprios estagios que envolvem a criagdo tendem a oportunizar essa reflexao.
Definido o problema, colhem-se informacgdes, geram-se ideias, buscam-se e avaliam-se
solugoes.

Em situagdes heterocriticas, o grau de confianca que a audiéncia tem numa
hipotese depende do grau de confianca que ela deposita no individuo que a submeteu.
Conforme Mercier e Sperber (2009), essa confianca que os seres humanos atribuem as
fontes pode ser vulneravel e gerar equivocos. Segundo eles, os seres humanos sofrem
uma forte pressdo para filtrar informagdes comunicadas com o intuito de chegar o mais
perto possivel de informagdes confidveis. Nesse sentido, argumentam que essa exigéncia
seletiva causa o que eles chamam de vigilancia epistémica. Através da vigilancia
epistémica, avalia-se “o0 comunicador e o conteuido de suas mensagens, a fim de filtrar a
informag¢do comunicada” (MERCIER; SPERBER, 2009).

Essas nogdes, ressaltamos, além de explicarem como se da essa avaliagdo e
possivel gradagdo na forga da hipotese, sdo compativeis com a sugestdo de Rauen (2014)
de que as hipdteses abdutivas em contextos proativos emergem categoricas, € de que pode
haver um enfraquecimento da conexdo entre as agdes antecedentes e os estados
consequentes em situagdes onde impasses demandam reflexdes mais apuradas. Ademais,
argumentamos neste artigo que ambas as ilagdes de Rauen (2014) sdo plausiveis no
contexto da criagdo publicitaria. O contexto de criagao de ideias para atender as metas do
anunciante tanto ¢ propicio para a emergéncia a priori ¢ intuitiva de hipoteses abdutivas

categoricas, como para a sua imediata avaliacao epistémica reflexiva.

6. Consideracoes finais

Na publicidade, o processo criativo ¢ guiado por uma meta negociada com o
anunciante e, em seguida, inserida em um briefing pelo setor de atendimento da agéncia
publicitaria. Esse documento ¢ interpretado pelos profissionais de criagdo, impondo
restrigdes ao processo criativo ao eleger a meta do anunciante, o foco da mensagem, os
prazos, os custos, dentre outros elementos que devem ser considerados. Antes da

elaboragdao da campanha publicitaria, portanto, hd uma etapa abdutiva dirigida por uma

meta.
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Assumindo que os insights criativos podem ser definidos como hipoteses
abdutivas antefactuais no contexto de uma arquitetura abdutivo-dedutiva guiada pela
no¢ao de conciliacao de metas (RAUEN, 2014), ilustramos neste artigo o processo de
elaboragdo, execugdo e checagem dessas hipdteses em uma situagao proativa de criagao
de uma peca publicitaria para a Volkswagen, elaborada pela agéncia AlmapBBDO, cujo
objetivo era gerar buzz de promocao do carro Fox antes do Planeta Terra Festival com
apenas 30 ingressos. Conforme a teoria de conciliagdo de metas, a modelagao proativa de
metas consistiu num processo cognitivo composto por quatro estagios, de tal sorte que,
diante da meta de gerar buzz de promocdo do carro Fox (a), o publicitario abduziu a
melhor hipdtese abdutiva antefactual de consecucao (b) que foi em seguida executada (c)
e checada (d).

Além disso, refletimos sobre a emergéncia da hipotese e sobre a gradagao de sua
forca. Defendemos que hipdteses abdutivas antefactuais de consecugdo de metas
emergem intuitivamente como categdricas por default (RAUEN, 2014), mas podem ser
flexibilizadas em seguida por inferéncias reflexivas auto ou heteromotivadas (MERCIER;
SPERBER, 2009). No mercado publicitario, argumentamos, essa flexibilizagdo ¢
necessaria, pois a for¢ca de uma hipotese abdutiva de consecucdo de uma meta ¢
inversamente proporcional a cogitacdo de seu fracasso. Cogitar o fracasso nestes
contextos, portanto, ¢ essencial para o refinamento de qualquer campanha que se propde

a ser bem-sucedida.
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