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PROCESSO
CRIATIVO




“PENSANDO
FORA DA CAIXA.’
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1945

“Pensar fora da caixa” esta entre as frases mais usadas no mundo dos
negocios. Quase sempre de forma errada, ou seja, como uma desculpa

para reprovar uma ideia, ao invés de como ferramenta para criar no-
vas ideias. Supoe-se que significa pensar de forma criativa, livre e fora
do senso comum. Mas raramente é assim.

A expressdo nasceu de um experimento realizado na escola Gestalt,
pelo psicélogo Karl Duncker em 1945.

Dunker entregou aos participantes do experimento uma caixa conten-
do uma vela, duas tachinhas e uma caixa de fosforos e pediu-lhes que
encontrassem uma forma de prender a vela num quadro de cortica
na parede de forma que quando a vela estivesse acesa ndo pingasse
cera no chao.

99% das pessoas ndo conseguiram imaginar que a resposta seria es-
vaziar a caixa, prendé-la com as tachinhas na cortica, e fixar a vela
dentro da caixa com cera derretida. A caixa funciona como um suporte
que sustenta a vela e capta a cera que escorre. Como a caixa tinha
sido apresentada aos participantes como um recipiente para guardar
a vela, as tachinhas e os fosforos, eles ndo conseguiram vé-la de ne-
nhuma outra forma, ou seja, como parte da solucao do problema.

Essa atitude comportamental é chamada de FIXACAO FUNCIONAL,
um tipo de atitude mental que é capaz de ver somente as solucoes
que envolvem o uso dos objetos em sua forma normal ou esperada.
Dai, a expressdao “pensar fora da caixa” inclui na verdade pensar na
propria caixa.
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PENSAR
FORA DA
CAIXA
NAO SERVE
PARA NADA
SE A CAIXA
NAO FOR
PARTE DA
SOLUCAO.




PARA ISSO
A CAIXA
PRECISA SER
CONHECIDA
POR DENTRO
E POR FORA.




CONHECENDO
MELHOR A CAIXA.




A PROPAGANDA,
COMOA
ONHECEMOS,
NASCEU NO
SECULO XIX E
HA MUITO TEMP
SEGUE DUAS
LINHAS DE
PENSAMENTO

CRIATIVO
APARENTEMENTE

ANTAGONICAS.

UMA DELAS
PODE SER
REPRESENTADA
PELOS
PENSAMENTOS
DE DAVID
OGILVY.

22 ek vy
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e COMECOU COMO REDATOR (MATHER,
LONDRES) EM 1935.

e ESCREVEU O MELHOR MANUAL DE VENDAS
DE TODOS OS TEMPOS, SEGUNDO A REVISTA
FORBES(PARA FOGOES AGA).

e CANSOU E FOI CURSAR PSICOLOGIA
EM HARVARD.

e FOl CONVIDADO A TRABALHAR NO INSTITUTO
GALLUP, QUE INVENTOU AS PESQUISAS
DE MERCADO.

e COM A SEGUNDA GUERRA, FOl CONVOCADO
A TRABALHAR NO BRITISH SECRET SERVICE, NO
SETOR DE INTELIGENCIA.

e COM O FIM DA GUERRA, PASSOU UM ANO
TRABALHANDO EM RESTAURANTES FRANCESES
PARA APRENDER TUDO SOBRE GASTRONOMIA
E VINHOS.

 SE TORNOU SOCIO DE SEUS ANTIGOS PATROES
E FUNDOU A AGENCIA OGILVY&MATHER,
EM NOVA YORK NO ANO DE 1948.

* QUANDO PUBLICOU SEU PRIMEIRO LIVRO
EM 1963, CONFISSOES DE UM PUBLICITARIO,
JA ERA UMA CELEBRIDADE.
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COMO TODA PESSOA FORA DOS PADROES, PN )

DAVID OGILVY EXTERNA EM SEUS LIVRQS, On2 g S vy e
EM AFORISMOS, PENSAMENTOS QUE SAO Ay Oy, As /
MUITAS VEZES CONTRADITORIOS. Tl 3/

AO MESMO TEMPO EM QUE DIZ:

“THE BEST IDEAS COMES AS JOKES.
MAKE YOUR THINKING AS FUNNY
AS POSSIBLE.”

OGILVY TAMBEM VATICINA QUE:
“NEVER USE HUMOR. PEOPLE LAUGH

AT CLOWNS, BUT NEVER BUY ANYTHING
FROM THEM.”
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MAS LEMBRANDO DE SUA FORMACAO E

DE QUANTO TRABALHAR COM PESQUISA }
DE MERCADO NO GALLUP E COM INFORMACAO
DURANTE A SEGUNDA GUERRA MOLDOU SEU
CARATER, CREIO QUE A FRASE DE OGILVY

QUE REPRESENTA SEU PENSAMENTO

COMO PUBLICITARIO E:

“THE MORE INFORMATIVE YOUR AD IS,
THE MORE PERSUASIVE IT BECOMES.”

ESSA ESTRUTURA DE PENSAMENTO SINTETIZA
AQUILO QUE PODEMOS CHAMAR DE

“PROPAGANDA-CIENCIA”,
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“PROPAGANDA-CIENCIA”

PONTOS FORTES:

- E CENTRADA EM PLANEJAMENTO.

- SE APOIA MUITO EM PESQUISA.

- A PROPOSTA CRIATIVA E SECUNDARIA
NO PROCESSO.”O QUE DIZER"”
E MUITO MAIS IMPORTANTE DO
QUE “COMO DIZER”.

PRINCIPAL PONTO FRACO: TENDE A SER
FORMULAICA, PREVISIVEL E REPETITIVA.




A OUTRA CORRENTE

DE PENSAMENTO
PUBLICITARIO TEM

SEU PRINCIPAL
REPRESENTANTE

EM BILL BERNBACH,

QUE ERA ATENDIMENTO,
MAS QUE ADORAVA
CRIACAO, A PONTO

DE SER DEMITIDO DA
VICE-PRESIDENCIA

DA GREY POR DEFENDER
QUE A AGENCIA
DEVERIA TER UM
PENSAMENTO MAIS
CRIATIVO.




BERNBACH LOGO
ABRIU SUA PROPRIA
AGENCIA, COM MAIS
DOIS SOCIOS.

ERA O COMECO DA
DOYLE, DANE AND
BERNBACH, QUE FICOU
CONHECIDA COMO A
LEGENDARIA DDB.

ASSIM COMO OGILVY,
BERNBACH TAMBEM

SE CELEBRIZOU POR
SEUS PENSAMENTOS
EXPRESSOS EM ALGUNS
AFORISMOS.




COMO

““WE ARE SO BUSY
MEASURING

PUBLIC OPINION THAT
WE FORGET WE CAN
MOLD IT. WE ARE

SO BUSY LISTENING
TO STATISTICS WE
FORGET WE CAN
CREATE THEM.”

OU ENTAO
“THE MOST POWERFUL

ELEMENT IN ADVERTISING
IS THE TRUTH.”




MAS O PRINCIPAL
PENSAMENTO DE
BERNBACH PODE
SER CAPTADO

NA FRASE

“RULES ARE
MEANT TO
BE BROKEN.

THE MEMORABLE
NEVER EMERGED
FROM A
FORMULA.”

ESSA ESTRUTURA DE PENSAMENTO SINTETIZA
AQUILO QUE PODEMOS CHAMAR DE

“PROPAGANDA-CRIATIVA”,




“PROPAGANDA-CRIATIVA”

- E CENTRADA EM CRIATIVIDADE.

- NAO CONFIA EM PESQUISA,
PREFERE O “GUT FEELING”.

- O PLANEJAMENTO E SECUNDARIO NO
PROCESSO.”COMO DIZER” E MUITO MAIS
IMPORTANTE DO QUE “O QUE DIZER”.

PRINCIPAIS PONTOS FRACOS: ENVOLVE RISCOS.
ACERTA E ERRA ESPETACULARMENTE.
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ESTAS DUAS LINHAS DE
PENSAMENTO SE
ALTERNAM NO COMANDO
DA INDUSTRIA NOS
ULTIMOS 60 ANOS.

ALGUMAS VEZES
COM MAIS ENFASE
EM PLANEJAMENTO,
OUTRAS VEZES
COM MAIS ENFASE
EM CRIATIVIDADE.

O IDEAL E HAVER UM
EQUILIBRIO ENTRE AMBAS,
MAS ISSO E RARO.

E MAIS COMUM QUE

UM MODELO CALCADO
EM PLANEJAMENTO
TENDA A PREVALECER,
POR AVERSAO AO RISCO.

MAS, LEVANDO EM

CONTA QUE VIVEMOS
NUMA ERA DISRUPTIVA,
ONDE TUDO MUDA
RAPIDAMENTE, A
ESTRATEGIA DEVERIA

DAR MAIS ESPACO

A CRIATIVIDADE, POIS
AFINAL, NENHUM
CONSUMIDOR VAI ELOGIAR
UMA EMPRESA POR

SEU PLANEJAMENTQ, MAS
PELAS PECAS QUE VE

NAS DIFERENTES MIDIAS.




O QUE

AS PESSOAS
VEEM NAS
MIDIAS E
LEVAM
COM ELAS
SAO AS
IDEIAS.




A PALAVRA
“IDEIA”

DERIVA DO
GREGO “EIDEA’,
CUJA RAIZ
ETIMOLOGICA
E“EIDOS”,
QUE SIGNIFICA
“IMAGEM”’




IDEIAS
PODEM
SER
SIMPLES
OuU
COMPLEXAS.




JAAPALAVRA _
“SEREIA” E A JUNCAO
DAS IDEIAS
“MULHER”_E “/PEIXE”,

I/

A PALAVRA “CADEIRA”
DESCREVE UM GRANDE
NUMERO DE OBJETOS
DE FORMA DIFERENTE.

I‘.. "i“; z
A AN
- {l“t'.t o’-%““'i"‘ \
O CARREAOMWN
. “:“““.:...:‘“."“ s
A
MGG
Wiy O
o R S
SRR \
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SRR
N
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QAR
R
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IDEIAS SAQ, EM RESUMO,
REPRESENTACOES QUE
SE FORMAM NA MENTE,
REFERENTES A OBJETOS E
FATOS QUER SEJAM
ESTES REAIS OU NAO.




SAO FRUTO DE
UM PROCESSO
MENTAL.

SEJA PARA _
SUA CRIACAO,
SEJA PARA SUA
APREENCAO.




OFITROE
O CEREBRO.

OU VOCE O USA
PARA TER IDEIAS

OU PARA ENTENDER
AS IDEIAS

DOS OUTROS.



DE ONDE VEM
AS IDEIAS?




FREUD E JUNG
EXPLICAM.

Freud iniciou seus estudos pela
utilizacdo da técnica da hip-
nose no tratamento de pacien-
tes com histeria, como forma de
acesso aos seus conteudos men-
tais. Ao observar a melhora dos
pacientes tratados pelo médi-
co francés Charcot, elaborou
a hipotese de que a causa da
histeria era psicolégica e nao
organica. Essa hipotese serviu
de base para outros conceitos
desenvolvidos por Freud, como
o do inconsciente.

SIGMUND ;:{3¥]»

1856 1RZEF

4

Foi um psiquiatra suico que se
tornou um seguidor de Freud,
sendo o fundador da psicologia

| analitica ao expandir a visao
. de Freud sobre o inconsciente
. de forma a abarcar conceitos
. com os quais este discordava

de forma veemente, como mi-
tos, religido, supersticoes, que
Jung achava serem maneiras

. das pessoas lidarem com o que

tinham em seu inconsciente. A
teoria Jungiana &€ muito com-
batida pelos seguidores de
Freud e foi a causa da sepa-
racao dos dois.

CARL GUSTAVI LT N(E

1875 184e)
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DE ILUSTRAR
DIVIDUO SAO
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—~ TR S gt~ < g e
OU SEJA, JUNG INCLUFNA -~~~ o wmamdd Bastes = s
EQUACAO ALGO ALEMDO -~ — = = .. = —- . e e
INDIVIDUO, O OCEANO e —— e
QUE O CERCA. ==

A 1SSO ELE
CHAMOU DE

INICONCOIENITE O ETIVO

Deriva da memoria ancestral e experiéncias comuns de toda a humanidade e determina comportamentos, sonhos, aspiracées e desejos.




E ELE E COMUM A TODOS OS INDIVIDUOS. ESTE E O INCONSCIENTE COLETIVO E

A TODA A HUMANIDADE. TODOS NOS SOMOS SUA EXISTENCIA E O QUE EXPLICA QUE,
ILHAS DIFERENTES, COM CARACTERISTICAS POR EXEMPLO, DUAS AGENCIAS DIFERENTES
DIFERENTES, MAS COMPARTILHAMOS O MESMO APRESENTEM EXATAMENTE A MESMA IDEIA
OCEANO E POR ELE SOMOS INFLUENCIADOS DE CAMPANHA EM UMA CONCORRENCIA.
DE FORMA INCONSCIENTE. E DELE QUE SE ORIGINAM AS IDEIAS.




ALGUNS
FATOS SOBRE
AS IDEIAS.




NAO EXISTE
UMA MANEIRA
UNIVERSAL

E INFALIVEL
PARA GERAR
IDEIAS.

QUALQUER
UM PODE TER
UMA IDEIA
GENIAL
ALGUMA VEZ.

DIFICIL E SER
CONSTANTE.




IDEIAS SAO AQUELES CUJA
G EI I {3/ Y PROFISSAO

DO, CONHECIMENTO DEPENDE DE TER
PRATICO OU NOVAS IDEIAS

TEORICO DE O TEMPO TODO
SEUS AUTORES. TEM QUE CULTIVAR
CULTURA GERALE

CULTURA ESPECIFICA.

NAO E POSSIVEL
TER IDEIAS

SOBRE ALGO

QUE SE DESCONHECE
POR COMPLETO.




IDEIAS PODEM ALGUMAS
IDEIAS TEM

DAIA DE
VALIDADE.

SER INDIVIDUAIS
OU COLETIVAS.

O povo da Bolivia

e acradece avisita
& @& doPresidente

:f,} doCanada. —




IDEIAS RUINS
NUNCA VAO
EMBORA
COMPLETAMENTE.

SEMPRE VOLTAM
PARA ASSOMBRAR
SEUS AUTORES.




BRAINSTORM
&INSIGHT,.




BRAINSTORM

E UM PROCESSO
COLETIVO, ONDE UM
GRUPO DE DUAS

OU MAIS PESSOAS
SE REUNEME SE
UTILIZA DAS
DIFERENCAS EM
SEUS PENSAMENTOS
E CONHECIMENTOS
PARA GERAR IDEIAS.
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INSIGHT E FRUTO
DE UM PROCESSO
INDIVIDUAL DE
PENSAMENTO QUE
PODE ACONTECER
DE FORMA
SIMULTANEA EM
UM GRUPO.

TEM O MESMO
SENTIDO DE EPIFANIA
(REVELACAO).

Epifania (do termo do latim epiphania, por sua
vez do grego em¢pavera, de Emopaviie, "visivel ", .
derivado de emdaivonai, "aparecer") é um 7
sentimento que expressa uma subita sensacio
de entendimento ou compreencao da esséncia de
algo. O termo € usado nos sentidos filosofico

e literal para indicar que alguém "encontrou
finalmente a altima peca do quebra-cabecas

e agora consegue ver a imagem'.

O termo ¢ aplicado gquando um pensamento °‘,
inspirado e iluminante acontece, que parece ser /
divino em natureza (este € o uso na lingua inglesa,
onde indica que ocorreu um pensamento,

naquele instante, que foi considerado tinico e
inspirador, de uma natureza quase sobrenatural).

‘h—.‘-"""/‘ - h"ﬂu’__w
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JAMES WEBB YOUNG
(FUNDADOR DA
YOUNG&RUBICAM)
LISTOU OS CINCO
PASSOS DE UM
PROCESSO PELO
QUAL DEVE-SE
PASSAR PARA
GERAR UMA IDEIA.




< “ 4 A A

| 1 1 4 1
')V \ h\/ N h\*/ \ ';V h\/ \
VA A A A A

P A - 4 P

A} A\l A\l 1 1
h\/ \ h\/ h\/ \ h\\/ h\/ \
7 | v\ 7Y\ v 7y \

- - - < <
1 1 1 1 |
h\/ \ h\/ \ h\/ \ h\/ \ n\/ \
v 7%\ | v \ v

< - 4 ) 4
A 1 v 1 v
h\/ h\/ y h\/ \ h\/ \ h\/ \

1.COLETE O MAXIMO POSSIVEL DE
INFORMACOES SOBRE O PROBLEMA:
LEIA, PERGUNTE, COMPARE, ETC.

2.SENTE-SE E ATAQUE O PROBLEMA:
FACA REUNIOES, BRAINSTORMS,
RABISQUE, ETC.

3.LARGUE TUDO E VA FAZER .
QUALQUER OUTRA COISA QUE NAO
TENHA NADA A VER COM O
PROBLEMA. VER TV, NAMORAR, ETC.

4.EUREKA!VOCE TEM UMA EPIFANIA,
UM INSIGHT. SEU SUBCONSCIENTE
TRABALHOU POR VOCE.

5.COLOQUE SUA IDEIA EM PE.

DA PRA INCLUIR MAIS UM:
6.ARQUIVE TODAS AS SUAS IDEIAS,

VOCE PODE USAR UMA DELAS
NO FUTURO.
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GEORGE LOIS FOI

UM DOS LIDERES DA
REVOLUCAO CRIATIVA
DOS ANOS 1960

E FOl O MODELO PARA
O PERSONAGEM
DONALD DRAPPER

DA SERIE MEDMEN.




DICAS DE GEORGE LOIS PARA
PROCESSOS CRIATIVOS:

1.DURANTE UM BRAINSTORM OU SOZINHO,
COLOQUE SEMPRE TUDO NO PAPEL.
MATERIALIZAR SEU PROBLEMA E COMECAR

A RESOLVE-LO. PENSAMENTOS SE PERDEM NO
AR, MAS SE TORNAM FERRAMENTAS NO PAPEL.

2.PERMITA-SE TER IDEIAS RUINS. PERMITA QUE
SEUS PARCEIROS TENHAM IDEIAS RUINS.

3.DIVIDA COM SEUS PARCEIROS ATE MESMO
AQUELAS IDEIAS QUE AINDA NAO ESTAO |,
COMPLETAS NA SUA CABECA, AS VEZES 1+1 DA 3.

4.CONSIDERE TAMBEM O OPOSTO DO QUE
VOCE TEM QUE ANUNCIAR. O QUE SEU _
PRODUTO NAO FAZ? PARA QUEM ELE NAQ
SERVE? DAQUI TAMBEM PODE VIR UMA IDEIA.

5.PROCURE ALGO SOBRE O QUE VOCE ESTIVER
ANUNCIANDO QUE SEJA INCONTESTAVEL E USE
ISSO A SEU FAVOR. DIZER QUE SEU PRODUTO

E O MAIS GOSTOSO PODE SER CONTESTADO,
POIS ISSO E SUBJETIVO. MAS SE ELE E O MAIS
VENDIDO (E VOCE TEM DADOS QUE
COMPROVAM), ISSO E INCONTESTAVEL.
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A PROPAGANDA

NASCEU
OUT OF HOME.

EMBORA HAJA CONTROVERCIA SOBRE

SE COMECOU COM A PUBLICIS NA EUROPA

OU COM A J. WALTHER THOMPSON NOS
ESTADOS UNIDOS, AQUILO QUE CHAMAMOS
DE PROPAGANDA COMECOU NA SEGUNDA
METADE DO SECULO XIX E, JA ENTAO,

O PRINCIPAL VEICULO PARA OS ANUNCIANTES
ERAM OS CARTAZES DE RUA.

_?..z-zovs raRTA

nd Formin .,..;wnm




A SEGUNDA MIDIA FORAM
OS JORNAIS, QUE, EMBORA
JAEXISTISSEM, SO PASSARAM
A SER O QUE SAO ATE HOJE

A PARTIR DOS JORNAIS DE
JOSEPH PULITZER SURGIDOS
APENAS NAS TRES ULTIMAS
DECADAS DO SECULO XIX.

O CINEMA NASCEU EM 1895,
MAS ELE DEMOROU QUASE
40 ANOS ATE SER USADO
COMO MIDIA PUBLICITARIA.

TODAS AS DEMAIS SURGIRAM
COM INTERVALOS CADA VEZ
MENORES AO LONGO DO
SECULO XX ATE O SURGIMENTO
DOS SMARTPHONES JA

NO SECULO XXI.




HOJE, TODAS AS MIDIAS
TRADICIONAIS SOFREM
FORTE CONCORRENCIA
DO MEIO DIGITAL.

A

|||||
- .
180

a1y -

—
-
-

. |
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EM 1959 UM GRUPO
DE PEDAGOGOS E
PSICOLOGOS SE
REUNIU NA SUICA

E DETERMINOU,

APOS ESTUDOS QUE
O TEMPO MAXIMO
QUE UM INDIVIDUO
JOVEM ENTRE 10 E

20 ANOS CONSEGUIA
DEDICAR DE ATENCAO
A UM UNICO ASSUNTO
SEM SE DISPERSAR
ERA DE 50 MINUTOS.

ISSO RENDEU O FORMATO
DE AULAS COM 50 MINUTOS
DE DURACAO.




EM 2014 SE CONCLUIU,
APOS NOVOS ESTUDOS,
QUE ESSE TEMPO

CAIU PARA CERCA DE

8 MINUTOS.

ISSO EXPLICA MUITAS
COISAS, DA FALTA DE
PACIENCIA PARA ASSISTIR
A FILMES MAIS ANTIGOS
ATE A QUANTIDADE

DE ABAS ABERTAS

NOS BROWSERS COM
LEITURA NAO CONCLUIDA.

08

minutos




ALEM DISSO,

A PROPAGANDA,
EM QUALQUER
MIDIA, TEM QUE
COMPETIR PELA
ATENCAO DO
ESPECTADOR COM

£[of¥] » [in] P;




muq__m.m.:.m 1 r._._
ﬁ.m /
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25 79503
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LEMBRE SEMPRE
DA REGRA KISS.

POR ISS

?:_:_ AR,
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VEJA A IMPORTANCIA DA SIMPLICIDADE.
AQUI VEMOS DUAS FORMAS BEM DIFERENTES

DE MOSTRAR A MESMA IDEIA:

and tu

o

My career

is the most
important
thing are my
children.

For all life’s twists and turns:
Flexible financial plans.

(o

SwissLife
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MAS APENAS

DA FORMA MAIS SIMPLES,
SEM ESCONDER A
ESSENCIA DA IDEIA NUMA
FOTO DECORATIVA SEM
SENTIDO, GANHOU
OURO EM CANNES.

My career

is the most
important
thing are my
children.

For all life’s twists and turns:
Flexible financial plans.

ﬁ(-.,

SwissLife
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VEJAMOS NAS PROXIMAS i
PAGINAS MAIS ALGUNS
EXEMPLOS DE
SIMPLICIDADE PREMIADA.

~ Smarter Cities

ive Jity_;-..55
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12x optical zoom: Leica V-Lux 1
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12x optical zoom: Leica V-Lux 1
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ENTENDA
QUE:




POR QUE RAZAO
IRIAM QUERER
LER"A GC ASSlM"

' ASSINE CLARO TV, E SHOW DE BOLA! {

Assinando Claro TV na 3D Celular vocé concorre a 6 meses de mensalidades gratis.

Assine o Pacote Facil e ganhe: Mais de 80 canais por apenas

‘. , l " ‘ - ‘ : ‘
- ’ H ’ & ‘: _l A b
Instalacao Gralis - - 3
g | |
# t —_ |

Canais Telecine Light [3 canais) por 90 dias R$ 7
por mes, e, - s O .
v durant oo = |
Campconato Estadual por 30 dias 6Umaesees RTINS Ll o [

MAIORES INFORMACOES LIGUE « MANHUAGU (33) 3332 3332 « MANHUMIRIM (33) 3341 1010

O waior promoc onal ge K 7). 90 ¢ vl o para roves clartes na contratagde 6o plare Pacote sl 1o pericdo de & meses. Apda 0 7° rds verd acrescdo © vaior 3o B3 %5 00 e 1 rrennalidace ¢ nos pacctes [usencial o Famio B9 2900 Case 0 wew pacate
S COmBRdo [COM PO evira Ou @ Lo Carten] e3ie nio St erd alleraghs Do Precon 2pds 0 70 mds Valorws vl dos (are NIVOS 28 NaNtes P

M““msﬂmﬁ!“*lm pora

ﬁ“o*h“r Carrpmanate [uiadusl Jrins pedo por cdo 0o 30 dus. Canass Telecrm, MDD ¢ Promecs 1l joden
Congx s Be ConY e bo, wakor -Qmmhw- 0 v L e e 60 bocal S
.'-nmmn“ﬂam-m " _
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PERCEBA QUEE
NECESSARIO
ENTENDER AS
DIFERENCAS
ENTRE CADA MIDIA.




EM UM ANUNCIO
DE REVISTA, POR
EXEMPLO, TODA
A INFORMACAO
ESTA CONTIDA
NUMA UNICA FASE
DE APREENCAO.




NUMA REDE
SOCIAL, PELA

CARACTERISTICA

DO MEIO, A_
INFORMACAO
PODE SER
APRESENTADA
DE FORMA
FRAGMENTADA.

156 PM

News Feed

[__’] Status B Phote

McDonald's
Sponsored - @
Agora nd McDonald’s 0 seu dinheiro vale em dobro para os cldssicos

que vock ama. N30 vai nem precisar de Marclo pra patrocinar,
FAmoMuitoPagarPouco (Sl i Moty 2HH2ZWU

[# Status

McDonald's
Sponsoned - O
Agora no McDonald's 0 seu dinheiro vale em dobro para os cldssicos

que vocd ama. N30 val nem precisar rclo pra patrocinar,
FAmoMuitoPagarPouco (il § b {IZHHZOVU

Dois hq_mbl'lr ueres,
alface, quei especial,
cebola e plckles
num pao com gergelim!

1:56 PM

News Feed

[# Status &1 Phote

McDonald's
Sponsored - @

Agora no McDonald’s o seu dinheito vale em dobro para os clissicos
que vock ama. N3o val nem precisar de Marc3o pra patrocinar,
sAmoMuitoPagarPouco (@R s M-/t i ZHH2AWU

NOVO

BIG
AC!

D comment £ Share

156 PM

News Feed

[ Status

McDonald's
Sponsored - O

Agora no McDonald's 0 seu dinheiro vale em dobro para os clissicos
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E NUM RELOGIO DE RUA TAMBEM. .
MAS, PELA RELACAO DE TEMPO DE EXIBICAO
DA MENSAGEM COM O EXPECTADOR,
MUITAS VEZES EM MOVIMENTO,

A FRAGMENTACAO DEVE SER MENOR.




“NEM MESMO A VERDADE E

A VERDADE ATE QUE ACREDITEM

EM VOCE. E AS PESSOAS NAO PODEM
ACREDITAR EM VOCE SE NAO SABEM

O QUE VOCE ESTA DIZENDO.

E ELAS NAO TEM COMO SABER O

QUE VOCE ESTA DIZENDO SE NAO
OUVEM VOCE, E ELAS NAO OUVEM
VOCE SE VOCE NAO FOR INTERESSANTE.

PARA CONCLUIR, e
UM CONSELHO = geirericctioin
DE BII_I_ E INUSITADA.”

BERNBACH.
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