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APRESENTACAO

Este livro ndo € um manual, tampouco tem a pretensao de ser um
livro tedrico, mas apresenta de maneira objetiva um pouco da histéria
da publicidade brasileira com o foco na criacdo, no pensamento e
nas atitudes dos criativos ao longo dos anos e da nova geragao de
profissionais. O livro dialoga com outros livros e é enriquecido com
exemplos de cases, conceitos, experiéncias, sugestoes profissionais.

Uma obra a respeito de criacdo publicitaria contemporanea nao
poderia deixar de citar grandes nomes da criagao publicitaria, nem
desprezar as novas propostas que envolvem a criagdo e o uso da
linguagem persuasiva.

Redigido em linguagem acessivel e descontraida aos estudantes
universitarios de Comunicagao, sobretudo de Publicidade e Propa-
ganda, o texto procura ser direto, até porque a ideia nao é disputar
espaco nem tempo na vida dos leitores com multitarefas, nem mes-
mo competir com internet e celular, ou os dois juntos.

Quem ha 25 anos convive com o negécio da publicidade e se
dedica a ensinar criacéo publicitaria sabe que o pais ja teve altos e
baixos, inclusive crises criativas. Entretanto, reconhece que o criativo
brasileiro € um dos melhores do mundo. Nao é a toa que os profissio-
nais de criacao estdo espalhados pelos continentes em grandes
agéncias de publicidade.

Certa vez ouvi dizer que o bom publicitario é o que faz, e que o
professor que ensina publicidade, por ndo saber fazer, ensina. Dis-
cordo. Um dos maiores absurdos. A meu ver. O bom publicitario faz
e é pago para fazer. Ja o professor que também é publicitario sabe
fazer tdo bem que pode ensinar. Ser professor nao é apenas ensinar,
é aprender diariamente. Ser professor é ser generoso. E aprender
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com livros, pesquisas, com seus pares, com seus alunos e repassar
seus conhecimentos.

Sou publicitaria de formagao e paixao. Sou professora e pesqui-
sadora por opgao e por uma infinita vontade em ensinar tudo o que
aprendi.

Ao pensar em publicar um livro, a primeira ideia foi a de misturar
histéria com estérias e poder transmitir, em palavras e imagens, co-
nhecimento. Isso faco faz anos em cursos de Graduacao e Pés-Gra-
duacéo. Analisar e conversar sobre mercado, profissionais, oportuni-
dades, prémios, novos formatos para novas midias, processos de
criacao, resultados. Para isso, foram selecionados os principais fun-
damentos da criacdo publicitaria, que sdo apresentados em seus
contextos.

O Capitulo 1 resgata os momentos histéricos importantes da pu-
blicidade. Apresenta como a publicidade foi configurada no Brasil,
momento em que os meios de comunicacao de massa estavam sur-
gindo e as agéncias de publicidade também. As agéncias ainda nao
contavam com uma estrutura organizada em éareas. Inicialmente nao
havia “dupla de criacdo”, e os textos eram elaborados por poetas,
assim como os anuncios eram ilustrados por desenhistas, artistas
plasticos e pintores. No mesmo capitulo, percebe-se a importancia
dos criativos brasileiros, profissionais que passaram a atuar em du-
plas de criacdo nas agéncias e foram os grandes responsaveis por
anlncios que marcaram época.

No Capitulo 2 existe o didlogo entre autores que estudam a criati-
vidade. Constata-se que as grandes ideias e os possiveis caminhos
criativos sao frutos de muita pesquisa e muito trabalho. Quanto ao
processo criativo, sdo analisadas e sugeridas técnicas ja bastante uti-
lizadas nas agéncias. Nesse capitulo, o papel da dupla de criagao fica
evidente. A capacidade de criar e 0 dominio dos recursos persuasivos
empregados nas linguagens verbal, visual, sonora e digital, presentes
nas campanhas, tornam a dupla ou a equipe de criacao profissionais



Apresentacao

fundamentais de uma agéncia de publicidade. Nesse capitulo, o leitor
passa a conhecer melhor sobre slogans, titulos e estrutura de textos,
assim como os elementos visuais, por meio de anudncio de carro.

O Capitulo 3 busca apresentar as novidades na publicidade e
como o profissional criativo tem se adaptado a diferentes linguagens,
meios, acdes e campanhas. Os recursos criativos, elaborados e exe-
cutados pelos profissionais de criagao, evidenciam a importancia do
conceito em uma campanha. A geragao de conceitos nas agéncias e
nas hotshops é quase instantanea, embora, nesse capitulo, também
sejam abordados dois assuntos polémicos: o humor na publicidade
e a crianca na midia. O humor é uma abordagem muito utilizada pela
criacdo publicitaria e aprovada pelas marcas. Quanto a presenca da
crianca na publicidade, a discussao fica em torno de como a publici-
dade vem utilizando a imagem das criancas nas campanhas, em
mensagens que nao sao direcionadas a elas.

No Capitulo 4 analisam-se slogans e anuncios. Dois slogans sdo
analisados, tanto no aspecto verbal quanto no visual. O slogan de
medicamento, submetido ao controle da Anvisa, e o do Banco lItad,
talvez o mais presente na midia de massa. As celebridades também
estao presentes nesse Ultimo capitulo. Destaca-se a andlise da men-
sagem de oportunidade do anunciante regional, que utiliza a imagem
do jogador de futebol Neymar em e-mail marketing. E, por ultimo, a
campanha de 2013 do carro Fiat Punto BlackMotion que, ao utilizar um
palavrao em seus anuncios, buscou se destacar na midia de massa.

Como escreveu minha irma mais velha ao me presentear com o
livro Dez dias que abalaram o mundo, de John Reed, quando eu tinha
13 anos de idade: “Espero que vocé, ao ler este livro, sinta 0 mesmo
prazer que eu senti quando o dei”, portanto mudo o final: que o fiz.

Boa leitura a todos!



Apesar de a criatividade ser inerente ao ser humano

e existirem processos que contribuem para o
desenvolvimento de ideias, poucas pessoas se consideram
criativas. Tanto na publicidade quanto em qualquer profissao,
criar é buscar o novo, o inesperado. E surpreender.

Ha quem atribua a criagcao publicitaria o status de arte

ou técnica. Independentemente dos varios conceitos,
torna-se imprescindivel esclarecer que a criagcao publicitaria
e a possibilidade de apresentar solugbes inovadoras

para tentar resolver, muitas vezes, problemas

de comunicacao de uma marca.

Criacao publicitaria: conceitos, ideias e campanhas procura
dialogar com o leitor, 0 qual pode ser um futuro profissional
de publicidade e estar em constante busca

por informacodes, descobertas e motivacao.

Este livro é recomendado para pesquisadores, professores
e estudantes de Publicidade, Propaganda e Marketing, e
também para pessoas que se interessam

por novas ideias e processos criativos.
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