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“Os principais males vém da ignorancia”

Voltaire



RESUMO

Esta monografia € um estudo concentrado na parte textual (semantico, gramatical e
cognitivo) de um aparato de pecas publicitarias impressas, vencedoras da classificacao
méxima de acordo com o Clube de Criacéo de Sdo Paulo (CCSP). Para este compilado
ser assimilado com o maximo de éxito, foram abordadas também questdes tedricas,
histéricas e outras, baseadas em uma entrevista qualitativa. O foco principal é expor as
mudancas ocorridas ao longo de trinta e trés anos na parte visual e, principalmente, na
parte verbal dos andncios selecionados, isso para que se possa ter uma visdo mais
clara do funcionamento e da volatilidade do mercado publicitario e sua total relacdo com
0 contexto em que as pecas foram produzidas.

Palavras-chave: 1. Texto publicitario, 2. Significado, 3. Sociedade, 4. Publico-alvo, 5.

Criacao, 6. Anuncio.
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INTRODUCAO

O mundo contempordneo é composto por pessoas extremamente
preocupadas e questionadoras. Consumo elevado, globalizagdo, busca pela
estabilidade econdmica e emocional, preservagdo do meio ambiente, essas sé&o
algumas das principais indagacdes que movem o mundo moderno; que

subordinam e influenciam o estilo de vida de grande parte da populacéo.
Mas qual € um dos motores desses fatos? O que eles tém em comum?

A resposta em comum para essas perguntas esta presente na
linguistica, pois 0s anseios de uma sociedade sao expressados por meio da fala
e da escrita. Entretanto, para serem decodificados e compreendidos, o receptor
deve ser servido de aparatos técnicos, cognitivos e intelectuais. De outro modo a

mensagem perde sua utilidade e os signos seus valores pretendidos.

Partindo deste panorama, € valido ressaltar o que José Anzanello
Carrascoza relembra em sua obra “Razdo e Sensibilidade em um Texto
Publicitario™ a raiz da palavra “texto”, do latim textus, significa tecido. E um
escrito funciona exatamente como um estofo. Ou seja, palavras, entrelacadas
por suas significancias, formam uma construcdo textual semanticamente
coerente, e essa gama de acepg¢bes forma uma trama. Portanto, € realmente
correto comparar um texto a um pano, que depois de costurado pode ter se

transformado em um casaco ou em uma cortina, por exemplo.

Seguindo o raciocinio, é de se concluir que um texto publicitéario, objeto
especifico de estudo deste trabalho de conclusdo de curso, como ato de
comunicacdo, tem como objetivo transformar sua trama em algo sedutor e
dindmico, que se adapta as situacbes para cumprir sua meta: persuadir

pessoas.

Porém, houve mudancas sociais que fizeram com que a propria escrita
publicitaria se modificasse de uma forma mais ampla. Para comprovar isso, este
estudo procura responder a seguinte pergunta: o que mudou na parte textual
das pecas impressas que ganharam ouro na sele¢cdo dos anuarios do Clube de

Criacdo de Sao Paulo?
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Para se ter um panorama e cogni¢cdo maior sobre o assunto abordado,

foram usados como suporte intelectual de metodologia revisées bibliograficas
(principalmente pela obra de José Anzanello Carrascoza e Aristételes), analise
guantitativa, estabelecida por meio de tabelas que abordam os nimeros de cada
edicdo do Anuério do CCSP, além de uma entrevista com profissionais da area

de comunicacéao.

O estudo se inicia mostrando (de acordo com Aristoteles) que um texto
publicitario € uma construcéo retérica, que nao € um simples adorno, mas sim
uma fonte de elementos que amplificam a forca argumentativa do discurso.
Depois, € discutido sobre qual a regra geral na elaboracdo da mensagem verbal
de um anuncio e, por consequéncia, 0 que a distingue da mensagem puramente
informativa em meio a qual esta inserida, passando entdo, para conceituacées
linguisticas e tedricas. Afunilando o estudo para a area publicitaria, € encontrado
em seguida a definicdo de redacdo publicitaria e o relato de como funciona a
area dentro de uma agéncia e de qual é o papel do redator. Mais para frente,
ressalta-se a histéria e a importancia do Clube de Criacdo de Sdo Paulo na
publicidade brasileira, ja que em seguida se explica que o objeto de estudo sdo
anuncios impressos com classificacdo maxima do CCSP, e aponta-se 0 contexto
histérico do periodo em que as pecas analisadas foram produzidas. Finalmente,
as pecas sao mostradas, o que confirma ou ndo o uso dos recursos estilisticos
citados anteriormente, e em seguida, h4 uma pesquisa que mostra a opinido de
profissionais de comunicacdo sobre premios efetividade de campanhas
premiadas. Por fim, ja nos anexos, ha um texto feito por Washington Olivetto, em
gue o publicitario mostra sua visdo sobre a publicidade brasileira

contemporanea.

Deixa-se claro, porém, que o objetivo desta monografia ndo é delimitar a
uma esfera padrdo os anuncios analisados, mas sim estudar as tendéncias
gerais e mudancas na escrita a partir do primeiro anuario, lancado em 1976, até
o0 ultimo publicado pelo site do Clube, em 2009, como por exemplo a diminuicéo
gradual do texto, a valorizagao da parte visual das pecas e a coloquialidade da

linguagem.
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1 ENTRELINHAS DE UM TEXTO
Todos os dias as pessoas sao expostas a propagandas, e-mails, jornais,
livros, internet, enfim, milhares de informacgbes, grande parte delas escritas.
Tratando-se disso, vale a pena comentar que boa parte do que pode ser visto e
lido hoje em dia foi pensado e elaborado de uma forma proposital, para que mais
pessoas possam ser impactadas pela mensagem. E dessa maneira, seguem

uma forma pré-estabelecida e anteriormente estudada por alguns.

Por meio de exemplos e também exposicao tedrica, o fio condutor deste
capitulo é dado pela a teoria aristotélica de discurso. Fica claro que desde a
época de Aristételes ja havia uma nocdo de como a forma de como um escrito
faz diferenca na maneira de como ele sera interpretado. Entende- se, entéo, que
os alicerces usados em um texto sdo especificamente escolhidos para que o
objetivo da redacdo seja alcancado, como ja foi dito, além de ser algo que

desperte a atencdo do publico-alvo, de forma coerente.

Vé-se também neste capitulo como a teoria do filésofo grego se
enquadra nos textos publicitarios, pois muitas pessoas ndo se dao conta que

atras de um aglomerado verbal ha uma estrutura primaria de base.

1.1 Aristoteles e o discurso

Em a “Arte retdrica”, ao escrever sobre os discursos em geral,
Aristteles afirma, no capitulo Ill, que existem trés géneros de retérica™: o

deliberativo, o judiciario e o demonstrativo (ou epiditico).

Quando o interlocutor aconselha ou desaconselha sobre uma questao
de interesse particular ou publico, 0 modelo é deliberativo. Ja ao judiciario, cabe
o papel de sustentar a acusacao e a defesa. E por fim, o demonstrativo lida com

o elogio e a censura.

! Retérica segundo Aristételes: “A retérica é a outra face da dialética; pois ambas se ocupam de
guestdes mais ou menos ligadas ao conhecimento comum e nado correspondem a nenhuma
ciéncia em particular. De fato, todas as pessoas de alguma maneira participam de uma e de
outra, pois todas elas tentam em certa medida questionar e sustentar um argumento, defender-
se ou acusar" (Rhetorica, I, 1354a).
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Todavia, além das caracteristicas apresentadas acima, 0S géneros

também divergem entre si no periodo de tempo a que se referem. No discurso
deliberativo, por exemplo, a decisdo de um aconselhamento ou
desaconselhamento vem de uma acéo futura. Ja no caso do judiciario, a defesa
ou acusagcdo sado sobre acontecimentos passados. E na linguagem
demonstrativa ou epidictica a censura-se é feita no estado atual das coisas.

Levando as consideragdes acima ao contexto publicitério, que tem como
principal objetivo aconselhar e persuadir o publico a comprar certo servico ou
produto, conclui-se que o discurso mais usado nesse meio deve ser o de género
deliberativo. Deste modo, para alcancar seu propdsito, alguns anuncios
respeitam normas estruturais de texto, as quais também foram estabelecidas por

Avristoteles.

Na pagina 241, ainda do livro “Arte Retérica”, o pensador afirma um
discurso coerente deve ser composto por quatro partes: o exérdio, que é o
prefacio do pensamento e deve cativar, além de induzir ou ndo, o receptor a
fazer algo. A narragdo, que representa a parte expositiva dos fatos concretos,
onde os dados sobre o assunto séo vistos. As provas, que, necessariamente,
devem ser de cunho demonstrativo, por mais que fatos pretéritos possam ser
utilizados para consolidar esta parte. E a Ultima parte de um discurso é a
peroracdo, composta por quatro partes (predisposicdo do ouvinte em favor do
emissor, énfase no que ja foi dito, provocacdo de paix6es no ouvinte, e por

ultimo, recapitulacdo das razdes principais que nele entraram).

Uma estrutura textual assim organizada faz com que as informacdes do
discurso sejam passadas de forma com que o receptor assimile a mensagem da
maneira que o autor deseja, pois foi meticulosa e estrategicamente elaborada
para ter essa consequéncia. Mesmo que tal construcdo ndo tenha sido feita
especificamente para o0 texto publicitario, ela se sustenta em anincios como

este da Nashua:
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Fig. 1: 1° Anuério, 1976.

Exordio: “Desculpe. Mas vamos dizer o que sua copiadora alugada faz
com vocé.”. O assunto introduzido pela sentenca vista no titulo desperta que

sera dito algo que relacione o interlocutor com uma copiadora alugada.

Narracdo: o primeiro paragrafo. Nesse trecho foram ditos algumas

coisas ruins que uma copiadora alugada faz.

Provas: do segundo ao oitavo paragrafo.
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Peroracdo: a partir da parte em que € oferecido o servico até o call to

action e a assinatura.

Assim sendo, para persuadir, o texto publicitario feito dessa forma
respeita algumas normas que moldam seu estilo e o diferenciam do texto

jornalistico.

Além da estrutura apresentada, um texto publicitario pode ser de dois
géneros: apolineo e dionisiaco. A seguir, veremos quais sdo estas principais
normas, uma a uma, bem como o suporte tedrico para melhor aplica-las,
alertando desde ja que é a partir dos anos 60 que a mensagem verbal da
propaganda impressa brasileira passa a respeitar inteiramente esse padrdo, mas

com o passar dos anos muda novamente.

1.2 O modelo apolineo

A construcdo de um texto de cunho apolineo, ainda expondo a teoria do
livro “Arte Retorica”, € diretamente relacionada ao discurso deliberativo do
esquema aristotélico. Deste modo, o objetivo de tal ferramenta linguistica &
convencer o leitor a agir e tomar sua decisdo favoravelmente ao que prega o
anunciante, conforme disse Carrascoza em seu livro “A evolugcdo do texto

publicitario”, publicado em 2007.

Além de haver explicitamente a manifestacdo de uma opinido clara e
definida, o texto propagandistico apolineo também se utiliza de outras
ferramentas; como a unidade de discurso (fazer com que a mensagem sempre
gire em torno do mesmo assunto) e a circularidade (onde a leitura deve comecar
e terminar no exordio). H4 também uma meticulosa escolha lexical, que pode se
dar pelo grande numero do uso de figuras de linguagem, o apelo a autoridade,
repeticdes, comparagdes, e tudo mais que ajude a mensagem a ser passada de

uma forma de facil e com rapido entendimento ao interlocutor.

Em suma, o texto apolineo é mais duro e direto, pois a proposi¢cdo de
venda vem de forma racional. E sua tese € explorada de maneira dissertativa.

Um exemplo € esta publicidade feita para a Central de Outdoor:
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Fig. 2: 16° Anuario, 1991.

Percebe-se aqui a frieza e o cunho cerebral do modelo apolineo. A
mensagem é extremamente direta, o que no caso desse anuncio especifico é o
ideal, pois a comunicagdo para um outdoor deve ser dinamica, devido a rapidez
com que se deve ler. Nessa peca também h& uma manifestacao clara e definida
de opinido, que é dizer que um outdoor é tdo chamativo que ndo precisa de

muita coisa para chamar atencao, outra caracteristica do modelo apolineo.

1.3 O modelo dionisiaco

Continuando a ter como base a teoria feita por Aristoteles, e
contrapondo o modelo apolineo, o discurso do modelo dionisiaco é o
demonstrativo ou epidictico, que, mesmo tendo caracteristicas de elogio e

censura, também visa a persuasao.

Enquanto o modelo apolineo é direto e claro, o dionisiaco € sultil;
convence o receptor de uma forma emocional e intersubjetiva, assumindo o
formato de narrativas verbais. E isso tem um motivo: envolver emocionalmente o
leitor em uma situacdo para torna-lo vulneravel e cumplice da marca ou do

servi¢co anunciado. Veja um exemplo:
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Fig. 3: 19° Anuério, 1994.

Por mais que esta peca nao tenha texto, ela € um exemplo claro do
modelo dionisiaco. Apenas com imagens, 0 anuncio conta a histéria de que se
uma pessoa toma o Guarana Antartica Diet, ela tera um abdomém musculoso e
sem gorduras. E faz tudo isso usando um apelo emocional e uma linguagem que

remete ao presente.

As condi¢Oes e caracteristicas apresentadas neste capitulo tém como
objetivo mostrar que o texto informativo, bem como o publicitario seguem uma
I6gica que se baseia no objetivo do que se quer passar e nas caracteristicas de
guem vai ler. Isso para deixar claro que as palavras tém poder e que a maneira
como sao aplicadas pode influenciar as pessoas. Vale lembrar também que,
hoje, devido a varios fatores, entre eles o espaco limitado para a mensagem, o
custo da veiculacdo do andncio e a importancia secundaria da propaganda para
o leitor que busca predominantemente informacé&o jornalistica nos veiculos de
imprensa, essas fases do discurso retdrico da Grécia antiga aparecem no texto

publicitario mais breves, sintetizadas e, as vezes sobrepostas.
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2 REDAC}AO PUBLICITARIA
Tendo em vista o cunho ndo so cognitivo deste trabalho, como também
a parte verbal de pecas publicitarias, nada mais coerente que abrir um tépico
especifico a area da agéncia de propaganda que lida diretamente com essas

duas caracteristicas.

2.1 O que éredacéao publicitaria

A redacao publicitaria € peculiar e diverge dos outros outros tipos de
composicdes verbais, a comecar pelo objetivo seu objetivo principal: vender.
Enquanto um texto jornalistico visa expor uma noticia ou uma opinido, € um
literario, uma histéria, o publicitario tem o dever de persuadir o leitor de forma

gue ele acate e compre a ideia vendida.

Além de ser toda e qualguer parte escrita de uma propaganda, a
redacado publicitaria também esta presente em lugares que ndo necessariamente
precisam ser lidos, mas apenas vistos ou escutados. Como nos roteiros para

comerciais e spots de radio.

Enfim, a feitura de um escrito publicitario tem bases sdlidas, moldadas
por meio de pesquisas e analises (seja do publico-alvo, do produto ou até
mesmo do posicionamento do anunciante), as quais se tornam guias para um
redator, pois, desse modo, os criativos tém informacdes cruciais que os ajudarao

a fazer uma melhor e mais efetiva propaganda.

2.2 O papel do redator

N&o é so de redigir slogans, titulos e roteiros que vive um redator. Para
ser reconhecido e admirado, esse profissional tem que ter, principalmente, boas

ideias.

Tendo como base o objeto principal deste estudo, os anuarios de
criatividades, é importante lembrar que um dos motivos pelo qual eles séo
produzidos é para serem ndo apenas lidos, mas devorados pelos criativos; n&do
para as pecas premiadas serem copiadas, mas sim para servirem de referéncia.

Noticias, artes plasticas, literatura, musica, novidades tecnoldgicas e tudo o que
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possa aumentar a bagagem cultural de uma pessoa também deve ser

consumido ferozmente por quem é ou quer ser um bom redator.

Portanto, conclui-se que um redator publicitario deve ficar atento a tudo
ao seu redor, pois, assim, as informacdes adquiridas ao longo da vida podem

ser transformadas ndo s6 em palavras, mas também em ideias.

2.3 Como funciona

A jornada de trabalho de um redator ndo se inicia em seu proprio
departamento. Pelo contrario, a criagdo é quase um dos estagios finais no

processo de feitura de qualquer processo publicitario.

Tudo comega com uma reunido do cliente com uma equipe da agéncia.
Nesse agrupamento, sdo expostos problemas e anseios da empresa acerca de

uma determinada situacéao.

Tornando a agéncia, as pessoas envolvidas na reunido, denominadas
profissionais de atendimento, fazem um documento que relata o pedido do
cliente juntamente com a demanda de uma solugéo. Esse requerimento interno

de trabalho é conhecido como briefing.

Depois de feito, o briefing é passado para o setor de planejamento, onde
sdo feitas andlises e pesquisas que servirdo como guia de ideias para o0s

criativos.

Ja com as consideracbes do planejamento, o pedido de trabalho chega
ao departamento da criacdo. Onde o redator comeca a atuar em conjunto com

um diretor de arte.

Titulos, textos de apoio, spots para radio, roteiros para comerciais sao
alguns exemplos do que um redator faz. Além de, claro, pensar na ideia em si e
no conceito de uma campanha. A producdo de slogans e subtitulos também

cabe a este profissional, como ja foi mencionado anteriormente.

Vale lembrar que em uma agéncia, a efetividade de uma peca individual

ou até a de uma campanha sao fruto do trabalho de uma equipe. Na criacao,
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particularmente, o redator depende do diretor de arte (pessoa encarregada pela

parte visual da publicidade) e vice-versa. E hoje em dia, dependendo da
dificuldade de um job (trabalho a ser executado), a ideia sai de uma reunido feita

pelos dois, formando-se, assim, as duplas de criacao.

Essas duplas sé@o essenciais para que um anuncio figue bom, afinal, a
juncao e harmonia da parte verbal e visual s&o fatores determinantes para que a

propaganda seja impactante e de qualidade.

Quando o material produzido pelos criativos acaba de ser feito, chegam
varias outras etapas: a de revisdo, negociacdo de midia e arte final. S6 em
seguida, o atendimento leva as pecas para o cliente, as explica e defende. Para

gue, logo, o anunciante faca suas consideracoes.

Entdo, s6 depois de aprovada pelo anunciante, uma campanha é

produzida e veiculada, ou seja, vai funcionar e atuar sobre o seu publico-alvo.
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3 O CLUBE DE CRIACAO DE SAO PAULO?

3.1 O que € o0 Clube de Criacéo de Sao Paulo

O Clube de Criacado de Sao Paulo € uma entidade sem fins lucrativos,
fundada em 1975 por publicitarios da area de criacdo para valorizar e preservar
a criatividade da propaganda brasileira. Tais criativos queriam realizar uma
premiacdo que escolhesse o melhor da propaganda feita durante o ano, para
depois editar esses anuncios em um livro. Nascia assim o Anuério de Criacgéo,

um dos mais respeitados e consultados do mundo.

O juri é formado por 30 profissionais —redatores e diretores de arte-
eleitos pelos sécios do CCSP e é impedido de votar em qualquer peca de sua
autoria ou de sua propria agéncia. E o prémio, simbdlico, é conferido a todas as
pecas selecionadas para compor o anuario. A critério do jUri, essa premiacao
pode ser classificada em quatro niveis: Prémio Anuério Ouro, Prémio Anuario

Prata, Prémio Anuario Bronze e Prémio Anuario.

3.1.2 Historia do Clube de Criacdo de Séao Paulo

O inicio poderia ser delimitado ao ano de 1970, quando um grupo de
profissionais brasileiros ouviu, em Nova lorque, Jack Trout e Al Ries afirmarem
gue o0 posicionamento dispensava a criatividade. Antes disso, porém, a
necessidade ja havia tentado inutiimente criar um clube, & semelhanca de
muitos outros existentes nas grandes cidades modernas. Dificuldades diversas,
entretanto, foram adiando aquele movimento que encontraria na tese do

“posicionamento” o fermento ideal para sua formacao.

Quando o grupo gue ouviu “ao vivo” aquela afirmacéao retornou ao Brasil,
a “tese” do posicionamento ja encontrara seus defensores locais e 0 debate saia
das pranchetas e mesas de redatores para os jornais e revistas. Por mais que
esse pessoal da criagcdo contestasse a afirmativa, lembrando que o
posicionamento ndo passava de um novo substituto da velha “estratégia”, a

novidade chegada dos Estados Unidos ia criando conceito em muitas areas,

? Os dois primeiros textos (3.1 e 3.2) apresentados nesse tépico foram retirados do primeiro
anuario do Clube de Criacdo de S&o Paulo, lan¢cado em 1976.
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sempre em desprestigio da criatividade. Os homens de criagdo do Brasil vinham

acompanhando a propaganda norte-americana ha muitos anos e haviam
assistido ao inicio da verdadeira revolucdo criativa de Bill Bernbach, la pelos
idos de 1955, quando os anuncios da Volkswagen e da Avis, assinados pela
DDB, comecaram a falar a verdade sobre os produtos anunciados, dispensando
os adjetivos elogiosos e grandiloquentes que eram até entdo marca registrada

dos anuncios.

No momento da crise de 1969, a tecnocracia apresentou o falso conceito
de separacdo entre marketing e criagdo. Mais computador e menos
sensibilidade, ventilando a ideia de que criagdo talvez fosse algo desprezivel, no
minimo dispensavel. Mas nessa luta contra os falsos conceitos agregados a
propaganda, os criadores publicitarios de S&o Paulo mantiveram inameros
encontros, conversas de bar e restaurante, tentando encontrar uma férmula que

permitisse uma tomada de posi¢ao coletiva na luta.

Algumas vezes se falou em fundar um Clube de Criacdo, até que no
inicio de 1975, as discussdes em torno dos problemas que a tecnocracia estava
impondo a criatividade tornaram claro que o ambiente profissional estava

amadurecido para a nova entidade e seu objetivo principal, o anuario.

Sem encontrar um modelo administrativo ideal, os participantes
daquelas assembleias que geraram o Clube de Criacdo de Sao Paulo
impuseram, no dia 1° de novembro de 1975, a formacdo de uma diretoria
proviséria de sete membros, a ser regida por um estatuto também provisério e
com um prazo de mandato de apenas sete meses, durante 0os quais a entidade
deveria ser implantada, considerando implicito ao processo a edicdo do primeiro
exemplar de um jornal da classe e a promocdo de palestras e conferéncias.
Tudo isso e a eleicdo de uma diretoria efetiva (ap0s 0s sete meses), ja com um
mandato legal de dois anos e a obrigagcdo de dar continuidade ao trabalho
iniciado, cujo objetivo principal serd sempre o fortalecimento da criacdo e a

consequente valorizagcao dos profissionais do setor.
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3.2 A influéncia do Clube de Criacdo de S&o Paulo na publicidade
brasileira®

“O CCSP celebra o que tem de melhor na criacdo, além do anuario ser
um reflexo para o mercado entender qual o rumo a propaganda brasileira esta
tomando”. Quem disse isso n&o foi qualquer leigo, a frase foi proferida por
Roberto Fernandes, atual diretor de criacdo da JWT, na festa de entrega do
anuario do Clube em 2009 -uma das maiores agéncias de publicidade do Brasil-,
e serve para reafirmar a deferéncia que o mais respeitado clube de criativos do
pais tem.

Ruy Lindenberg, outro publicitirio renomado, e recentemente
homenageado pela instituicdo, disse a um repoérter do CCSP que “por mais que
nao tenha participado diretamente da fundacdo do Clube de Criacdo de Sao
Paulo, acompanhou de perto sua histéria e importancia para a valorizacdo da
criacdo no meio publicitario.” O mesmo, conta que:

Antigamente a criac¢do ficava & mercé de outros interesses, negociais
ou de alguns veiculos jornalisticos, por exemplo; e que com o
lancamento de um festival julgado por profissionais criativos,

justamente para valorizar essa area, conseguiu-se sair da orbita do
business e fazer com que a criatividade fosse reconhecida.

Ainda na mesma linha, Eugénio Mohallem -um dos publicitarios mais
premiados do mundo- afirmou, na mesma festa de 2009, que o clube serve para

defender a bandeira de valoriza¢éo da criatividade na publicidade.

E para concluir, Lindenberg elogia que " sdo poucos os clubes de
criacdo no mundo que conseguem, durante tanto tempo manter uma coeréncia

na escolha dos trabalhos e valorizar a criagao”.

Quando o assunto é a premiacao da instituicdo, o vice-presidente de
criacdo da DM9DDB, Rodolfo Sampaio, ndo poupa elogios: Um dos prémios
mais dificeis do mundo. Basta ver que o numero de inscricdes € muito superior

ao de quantidade de vencedores.

® Entrevistas tiradas do site do Clube de Criacdo de S&o Paulo (www.ccsp.com.br), no dia
19/03/2011.


http://www.ccsp.com.br/
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Ha trinta e cinco anos o trabalho do CCSP € essencial para a

publicidade e, principalmente, para a criatividade da propaganda brasileira. Além
de incentivar ideias boas, o clube ainda é parametro de referéncia para muitos
profissionais. E ja deu para se ter uma nocdo disso a partir das declaracbes

expostas acima.
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4 DELIMITANDO O OBJETO DE ESTUDO

4.1 As pecas publicitarias a serem analisadas

Este estudo tem como corpus um compilado de pecas publicitarias
veiculadas somente em midias impressas. Entretanto, ndo é toda e qualquer
publicidade pertencente a esse grupo que sera destacada; entre elas, foram
selecionados apenas anuncios que obtiveram a classificacdo maxima (ouro) de
acordo com a avaliacdo dos juris do Clube de Criacdo de Sao Paulo, desde
1976 até 2009. Entre essas publicidades, trinta e seis foram escolhidas como
principais para representar a evolucdo da publicidade brasileira durante esses
anos de existéncia do CCSP, porque sao pecas chave, que ilustram a
publicidade da sua época e tiveram grande repercussao no meio publicitério,

além de serem interessantes por si sO.

4.2 Contextualizacdo do periodo histérico da elaboracédo das pecas

Tendo em vista que o CCSP teve seu primeiro anuario lancado em 1976
e esta na ativa até hoje, € de se concordar que durante esse tempo nédo so a a
sociedade brasileira mudou muito, bem como seus habitos e o0 modo de fazer

publicidade.

Em 1975, como a revista Veja lembra em sua edi¢cdo de 17 de setembro
de 1980, o Brasil adotou o Programa Nacional do Alcool, o Pré Alcool, e ja em
1976, logo na primeira edicdo do anuario, vé-se presente uma grande

guantidade de anuncios ligados ao meio automobilistico.

A década de 80, eventualmente considerada por historiadores como o
professor Marco Aurélio Godim, o fim da idade industrial e inicio da idade da
informacdo, foi marcada no pais por diversas manifestacdes populares-
provindas de um conjunto de pessoas ainda marcadas pela repressdo das
ditaduras militares- e também por um cenario de conflito externo politico
extremamente delicado, a Guerra Fria; que teve seu no fim de 1989, com a

derrubada do muro de Berlim.

Os anos 90 no Brasil ndo comecaram bem. A instabilidade econémica

acarretou o confisco das poupancas durante o governo de Fernando Collor —
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este que mais tarde seria deposto pelo movimento dos “caras pintadas”-. Ja

em1994, a economia do pais melhorou devido a criagéo do Plano Real.

Outro fato marcante para todos os brasileiros foi que, neste mesmo ano,
a Selecéao Brasileira de Futebol conquistou pela quarta vez, nos Estados Unidos,
uma Copa do Mundo, deixando ndo sO6 a populacdo, como a publicidade,
também alvorocada. E em primeiro de maio, na cidade de Imola, o mundo
chorou com a morte de um dos melhores pilotos de todos os tempos, Ayrton

Senna.

Também da para dizer que os anos de 1990 foram o grande estouro da
cultura de massa. Videogames, séries de televisdo, desenhos animados, artistas
faturando milh6es com suas mdusicas, tudo isso em extrema expansdo e

grandiosidade, se alastrou pelo Planeta com muito dinamismo e euforia.

Ja no novo milénio houve um fato que o mundo nunca vai esquecer, 0
terrivel ataque as torres gémeas de Nova lorque, em 2001, que gerou e gera
polémica e revolta até hoje, ndo sé pelo fato em si, mas pelas guerras que foram

travadas depois do fato.

Contudo, a virada para o terceiro milénio despertou ndo soO
desconfianca, como também diversas teorias sobre o fim do Universo —que,
obviamente, cairam por terra-. Foi nesses anos que o pais elegeu, pela primeira
vez, uma pessoa de esquerda como lider supremo; e que depois foi reeleita,

dando origem a chamada “Era Lula”.

No ano seguinte, nova alegria para os brasileiros: Brasil pentacampeéo
mundial da Copa do Mundo da Coreia e do Japédo. E falando no oriente, foi
nesses anos que a China realmente mostrou ao globo do que é capaz. Com um
crescimento assustador, ela caminha para ser a maior poténcia mundial em

poucos anaos.

Além dos acontecimentos expostos acima, ha um tema que merece

atencédo especial, a evolucao tecnoldgica a partir dos anos 60 até hoje em dia. E



26
devido a grande importancia do assunto para este estudo, o proximo topico ira

tratar especificamente dessas mudancas tao revolucionérias.

4.3 A metamorfose tecnoldgica a partir dos anos 60

Desde os primordios, o ser humano sempre utilizou seus recursos
intelectuais para desenvolver ferramentas de superacédo as tarefas do cotidiano.
Até porgue, em quase sua totalidade, as invenc¢des sdo criadas com o objetivo
de superar dificuldades, tornando assim a necessidade o combustivel criativo do

homem.

Para se fazer uma melhor e mais clara analise das pecas publicitarias
nesta monografia, deve-se levar em conta o periodo em que elas foram criadas
e também os recursos tecnoldgicos disponiveis. Por isso € importante
acompanhar a linha do tempo que expde as inven¢des tecnoldgicas mais

influentes para o mundo publicitario, desde os anos 60 até os 2000.

Assim, a seguir, em ordem cronoldgica, 0os eventos de maior relevancia

serdo explicitados por meio de uma linha do tempo.
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1977 Lancado nos Estados Unides o primeiro telefone celular,

1935 E desenvolvido pela Adabe o Nlustrator,
Um editor de imagens vetorials que facilita a criacio de

1979 Inventada uma nova tecnica de gravaao de dados, o CD (Compact Disk). Ilautes & pecas publiciras,

1937 Concepedo do software Photoshop.
Um programa profissional de edicdo de imagens,

utilizado quase que sempre ém campanhas de propaganda.

1993 Lanado no Brasil o5 primeiras DVDs, midia que substituiu o CD-ROM.

Web |mages Mas Mews Shcoging Gempl Moy ocgle | §ign i

Google

| bande do coxa sem feio wﬂﬂ
A o)

Goagle Search | T esling Lutky |

1993 Lancamento do site de buscas Google.
Hoje uma das empresas mais importantes do mundo v Prograr - Busioets oo - Abou Goige

1999 A Internet cresce no mundo todo em velocidade impressionante.
0s arquivos de MP3 comecam a ser usados e transmitidos pelas ondas da Internet,

e
ﬂ ) 2001 E lancada a Wikipedia, uma enciclopédia de conteddo livre que pode ser editada por todos.

1.5
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5 ESTUDO DE PECAS

5.1 Exposicdo e estudo de 34 pecas impressas que ganharam ouro nos
anuarios do Clube de Criacdo de Séo Paulo

Nesta parte, o estudo mostrara as diferencas e semelhancas textuais
entre 34 pecas® que se sucederam desde a criacdo do primeiro anuario do
Clube de Criacdo de S&o Paulo, em 1976, até o de 2009, ultimo publicado e

disponivel no site da instituicao.

1976 - Quando o texto de apoio era quase que um compilado jornalistico
sobre o produto

No comeco, era comum que as pecas tivessem uma grande massa de
texto, tornando o anuncio quase uma matéria jornalistica. Havia muito o que
falar sobre os produtos e servigos, além do que a propaganda da época ainda
tinha na veia uma vertente encrustada, a de convencer a qualquer custo o
consumidor de uma forma apolinea, ou seja, com uma mensagem direta, de

escrita dura e racional.

Um exemplo da afirmacdo acima € a peca que vem na proxima péagina,
feita para a divulgacdo da Casa do Albergado, em cujo corpo ja se vé o excesso
de informacfes para o convencimento e a mensagem direta imposta no exordio,

dando a ele um visivel carater frio, ou seja, apolineo.

* As 34 pecas foram escolhidas devido ao critério de relevancia para este estudo, portanto néo
havera obrigatoriedade cronoldgica entre os anincios.
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Fig. 4: 1° Anuério, 1976.

Texto curto e direto: a excesséo do passado

Entretanto, em contrapartida, e também presente na primeira edicao,
surge este anuncio de oportunidade do Dia dos Pais, criado pela agéncia Caio
Domingues & Associados, como uma surpresa. Ele € o Unico do anuario em

guestdo a ser conciso, somente com titulo, subtitulo e assinatura.

CUIDE
BEM DO
SEU PAL

Ele nao tem copia.

XEROX.

Fig 5: 1° Anuério, 1976.
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Nele percebe-se claramente o género deliberativo de retérica, pois é

clara a caracteristica de aconselhamento do texto.

1977- Apelo as personalidades: artificio comum até hoje

Em 1977, o que pode ser visto no livro do Clube, foi algo que
praticamente sempre esteve presente na propaganda: o humor. Sua Unica
variante € a forma como ele é feito e as situacfes onde se encaixa. Na peca
abaixo vé-se uma brincadeira com duas personalidades da época, Chiquinho
Scarpa e Toninho Abdalla, famosos por seu dinheiro e pela pompa que
ostentavam. A grande jogada do anuncio foi ter conseguido adaptar o tema da
campanha a duas pessoas de destaque na midia (ferramenta muito utilizada na
propaganda), de forma com que houvesse um apelo, um tanto irénico e bem

humorado, em prol da causa dos menores abandonados.

Chiquinho Scarpa eToninho Abdalla.
Ja que vocés s3o ta3o ricos, por que vocés nao
doam algumas bolsas de
estudos para os menores abandonados?
Cada bolsa custa spenas CrS 200000
(totalmente doduntivels do Imposto de Renda).

E significa oscola, Sivios ¢ malerial
cscolar pars uma criangs que sem tudd 5o podera
acabar s f %o num badinh
Facam suas doagles, falsedo com D, Myma pelo
telcfone 348254
E pogam 208 scus amigos que imitear voods dois.

Do G Vors G Mareres de Comercs da Capted
de %o P - Commeda 0 Axpars 20 Mesor Dot Cotadoracin do Uanncto Nacsonel Ge Propegends ¢ dome Jorad.

Fig. 6: 2° Anuério, 1977.



33
1978- Ah, se fosse hoje...

A propaganda brasileira funciona de acordo com as normas do codigo
do Conselho Nacional de Autorregulamentacédo Publicitaria- Conar, que serve
para “zelar pela liberdade de expressao comercial e defender os interesses das
partes envolvidas no mercado publicitario, inclusive os do consumidor”, como
esta escrito no site da propria instituicdo (www.conar.org.br). Contudo, até
mesmo anuncios premiados podem geral mal-estar e polémica, mesmo ja tendo

sido veiculados ha algum tempo.

A Brastemp, em 1978, publicou um série de pecas que, certamente, ndo
poderiam ser veiculadas hoje. Ou, no minimo, se o fossem gerariam muita
polémica e revolta, pois poderiam ser consideradas machistas e degradantes a

imagem da instituicdo familiar.

Minha mae ou_ ca;P:rI:e:osng:%L:lrd%ls
minha lavalouca?  momentos horrivess Depols

N30 queremos fazer drama. mas, pua vida, & duro ver a mde da gente
acumulando as fungdes de mie e de lavalouca. Figue com sua me sb para Nao hi nada meihor para acabar com um romance 6o Que Pratos sujos
vood e dexe 8 louca com a Lavalouca Brastemp. e panelas engorduradas. N8o deixe seu amor diminuir apis as refeicdes.

Lavalouca Brastemp T—Wloucamm

Venha buscar a sua. Em Ntert Adel, Org. Chave de Ouro e Radofran
Em.Nova Iguacu: Casas Bun e Galeria dos Méveis. Em Petrdpolis, nos Venha buscar a sua: Bemoreira, Casa Diamante, Casa Garson, Eletro Alencar,
Revendedores Brastemp. Genial, Magazem Bangu, Marcovan, Mobil. Marambaia, Ukralar,

Figs. 7 e 8: 3° Anuério, 1978.

1981- A valorizacdo da direcao de arte
A partir de 1981, foi introduzida no Brasil mais uma funcdo no
organograma das agéncias publicitarias, a de diretor de criacdo. Uma pessoa

gue é o canal direto da equipe criativa com 0s outros diretores, além de ser a
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coordenadora no processo de desenvolvimento de pecas e campanhas. Essa

profissdo foi mais um passo para a organizacdo e valorizagdo da area de
criatividade no mercado, e a partir também desta época foi possivel notar um
grande avanco e aprimoramento da parte visual dos anuncios; como é possivel

ver na peca a seguir, criada para a marca de cigarros Hilton.

./ 1' [ f

o =

Fig. 9: 6° Anuério, 1981.

Tendo em vista a peca acima, vale ressaltar que o avanc¢o das técnicas
visuais aplicados aos andncios permitiu com que algum deles ignorassem nao

s6 a estrutura aristotélica, como também qualquer tipo de texto.

1983- A associagao de imagens ganha forga

Um dos recursos criativos mais utilizados nas propagandas é a
associacao de ideias. O anuario de 1983 premiou uma peca para a marca de
roupas Pool, em que ja é possivel notar uma diferenca de abordagem, se
comparada com as dos primeiros livios do Clube. Por meio do discurso
dionisiaco, é possivel fazer uma ligacéo entre o titulo “Pool esta conquistando
todos estes territérios” e a imagem em que se associam o vocabulario tipico de

guerra com as bandeiras de conquista.

Observe 0s anuncios na préxima pagina.
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Pool esta conquistando todos estes territdrios.

Figs. 10 e 11: 8° Anuério, 1983

1984- Uma nova forma de veiculacdo: anuncios em sequencial

Uma inovagdo entre os anuncios dos anuarios aconteceu em 1984,
guando surgiu o primeiro ouro para pecas sequenciais. No caso, 0 anunciante
DDT, conseguiu passar sua mensagem com sucesso usando a onomatopeia de
uma mosca em conjunto com uma frase que contam uma breve histéria —o que
faz a peca ser classificada como dionisiaco- que de certo jeito faz lembrar quao
ruim é a situacdo de ter uma mosca no ouvido. Em seguida, mostra-se a

solucéo do problema: o produto de dedetizacdo anunciado.

Bzzzzzz.

. Dedetizacao Emogs.
Opior para os insetos. 232-0715

Fig. 12: 9° Anuério, 1984.

7

Nesse anuncio € notdria, mais uma vez, a presenca do discurso
deliberativo, pois a frase com que ele é encerrado aconselha o leitor a “acertar

no bicho”, que no caso séo os insetos em geral, usando o produto anunciado.
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1985- O tempo passa, e 0 anuncio fica

Em 1985, foi criada uma peca do Merthiolate ainda hoje extremamente
atual. Aqui o anunciante compara o sopro de alivio, que se da quando se faz um
machucado, com a propria embalagem do produto; este que serve justamente
para curar a dor. E o que torna ainda mais visivel o recurso da associacdo de

ideias é a frase “ja vem com sopro”.

Fig. 13: 10° Anuario, 1985.

Se vemos com maior frequéncia a ocorréncia de associagao de ideias,
na proporgao inversa observa-se o aparecimento da estrutura feita por
Aristételes. No caso da peca acima, por exemplo, a parte escrita condensou o
exordio com a peroragao e excluiu o resto da estrutura citada no livro “Retdrica”

do filésofo grego.

1987- Anuncios que continuam na memaoria

Anuncios classicos ndo podem ser deixados de fora deste estudo, e
guem viveu na época do outdoor da Sundown (1987) ou se interessa por
propaganda, sabe quanto furor seu trocadilho visual causou. A mensagem é:
verdo com bronze é verdo com Sundown, enquanto o verdo sem ele esta ligado
a imagem de um pimentdo, palavra que na giria também se refere as pessoas
gue tomaram muito Sol e ficaram vermelhas. De modo simples e direto, essa

publicidade conseguiu se tornar memoravel.

Figs. 14 e 15: 12° Anuario, 1987.
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Essa época também foi o inicio da era do programa de manipulagéo de

imagens chamado Photoshop, anteriormente lembrado no topico que trata das
mudancas tecnoldgicas, uma das ferramentas que ajudou a transformar a
publicidade do mundo todo, devido a facilidade e variedade de opc¢bGes que

trouxe a direcdo de arte.

“Eu entendo o meu publico”

Também neste mesmo ano, foi criada uma campanha para o banco
Multiplic com duas peculiaridades: a linguagem extremamente exclusiva dirigida
ao publico-alvo e a volta de uma grande parte textual de apoio, que se deve ao
tradicionalismo do anunciante e a novidade dos produtos e diferenciais que ele
oferece. Quando em fala em “lei da economia”, ja se nota o afunilamento para

atingir o target.

O BANCO MULTIPLIC DESAFIA  MAIS UMA LEI DA ECONOMIA:
“QUANTO MAIS DINHEIRO VOCE PRECISAR DE UM B ANCO,MAIS TEMPO VAI TER QUE ESPERAR POR ELE”

(Hez _ |

guLrieLic

A PR MO

Muatiple 8 Ibesou

Fig. 16: 12° Anuario, 1987.
A peca do banco Multiplic usou estrategicamente a retorica deliberativa,
além de apresentar também as quatro normas estruturais de forma completa.

Isso foi feito para agregar confianca, seriedade e seguranca a marca.
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1988- O case Pelourinho

A sequéncia mostrada a seguir € de uma série feita em 1988 para
revitalizacdo do Pelourinho. O autor do texto é Nizan Guanaes, e essas pecas
foram um marco tanto na carreira desse redator de tanta fama e prémios, quanto

na publicidade brasileira.
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Fig. 17: 13° Anuario, 1988.

A légica do andncio acima é interessante, pois apenas uma pergunta
instiga os leitores a quererem saber a resposta, a0 mesmo tempo que,
praticamente, é quase uma intimacdo as duas maiores marcas produtoras de
refrigerante a base de cola —famosas por ostentarem provocacdes publicas em

suas propagandas- a ajudarem na reforma do Pelourinho.

No anuncio que estad na pagina a seguir, também pertencente a série
“Pelourinho”, se pode ver um jogo de palavras com um verbo, neste caso, o
“depositar”. Este artificio também tem grande ocorréncia e utilidade em um texto
publicitario, pois torna a trama mais divertida e inteligente. Repare:
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Fig. 18: 13° Anuério, 1988.
A inverséo de valores aflora na publicidade

Ainda no mesmo ano, uma pec¢a chama atencao pelo seu carater de

inversdo de valores comuns. Vé-se no anuncio do whisky Yukon Jack uma

relacdo entre o produto ndo ser o primeiro e mais querido do mercado, com uma

situacdo comum de pessoas que também nao se sentem perfeitas. O jogo de

linguagem e imagem é feito com a expressao popular “ovelha negra”.

DESCUBRA AQUI A OVELHA NEGRA Q UE EXISTE EM VOCE.

YUKONJACK

A OYELWA NEGRA DOS
WHISKIES.

Fig. 19: 13° Anuario, 1988.
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Nesse caso, o redator optou pelo modelo tradicional feito por Aristoteles,

portanto, como a mensagem € passada de uma maneira informal e que lida com
sentimentos -além de contar a historia da ovelha negra-, conclui-se que o

modelo representado acima € de cunho dionisiaco.

1990- Varios sentidos em um so texto

Em 1990 dois anuncios chamaram aten¢do. O primeiro, da marca de
whisky Teacher’s, em que no titulo, se faz gragca com a expressao “dar dor de
cabecga”, que significa dar problema, logo em seguida arrematada pela frase “dé
Teacher’s”. Entretanto, até essa leitura o anuncio ndo tem nada de fantastico, o

grande trunfo so é entendido quando o leitor tem conhecimento sobre bebidas.

Um entendedor sabe que o que diferencia um whisky bom é o fato de
ndo dar dor de cabeca depois que se bebe, dai veio a grande conexdo que o
redator Marcelo Pires teve ao relacionar os “tipos de dor de cabeca”. Essa
conexdo evidenciou e ressaltou o produto anunciado, porque, além disso, o fato
de se dizer para um filho parar de dar dor de cabeca ao pai, nesse caso, foi
fazer uma explicita provocagdo a concorréncia, pois lida com uma das

caracteristicas do produto de forma diferenciada, diminuindo outras marcas.

DE TEACHER'S.

Fig. 20: 15° Anuério, 1990.
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1991- Trocadilhos que causam estranheza

O mundo jornalistico é extremamente competitivo, dentro e fora das
redacdes. Os jornais criam rusgas entre si em busca de um furo, de melhores
matérias e até por causa de profissionais; essa situacdo é refletida na

propaganda.

No ano de 1991 a W/Brasil criou um anuncio que ao mesmo tempo
exercia duas funcdes: a de contar a histéria da Folha de S. Paulo para seus
leitores e a de provar a superioridade do mesmo jornal sobre seu principal

concorrente, o Estado de S. Paulo.

FACA COMO
O ESTADO:

LEIA AFOLHA.

O Estado ku a lhotrada pela geimciza voz cm 1955 Penson, possou ¢ 25 anos
Sepois tomou a doondo de langar seu Caderno 2.

Lew a Foldisha em 1963 ¢ ali nasece uma idéa que foi crescendo, crescendo mé
s¢ transformar 24 ancs depots no Estadinho,

O Extado ku o Pained cm 1975 © & rosposta dosta vee vewo rapidas spenas 13 anos
depois ¢ langada o Couna do Estadso.

Em 1975 a Folha j& sabia quc o8 kitoees prefenam condecer a prevado do tempo
ainda deatso de Coa ¢ 3o guando colocnas 0 né na china. Por o criou a segho
Tempo. Como cra provisivel, 15 anos depots surgia 3 segbo Meteorologia no Eatadao,

Em 1950 a Folha abeis um ¢anal dircto com os vestibulandos laagando o Fovest
O Estado estudou a 53¢ até 1990 para entso kangas alipo muilo pasocads ¢ om o s-
godvo nome de Cola

O Caderoo de Classefioadon de [aadves da Foa ¢ & 1963, cxanameats $ xa08 antes
do Caderno de Clasiaficadon de [mdveis do Estado. O Caderno de Empregos da ol
€3¢ J98A, 5 anos antes do sacutd caderna surgir oo Extado,

Quando a Folha descobriu que podia inforsar ainda melhor sees kitoees, wando
pécnican mais soderaas, ok crow o DataFolha, em 1954, Dopons de posquar nossa
cxperkncia noesta drea duranie 6 asos, o Exado langa, em 19950, o [aformEsiado,

O Manzal Geral de Rodagho da Folla € de 1984, O Dstado low ¢ gosson. Gostow
ranto qoe & atos mas tazde lasga seu propoo Mansal de Redagho ¢ Eatilo.

Joyee Pancoiteh € motica dosdo abwil de 1996 nas plgmas da Folba. Sonia Ricy
comegoe no Estado em 1988

A coonomia 8¢ toma tho importantc na vida dos letores que om 1986 a Fotha cna
seu Caderno d¢ Eoosomia, Agui o Extado cconomine 1ompo: apesas 3 anos dopois
Fangs seu Cadomo de Economia ¢ Negdoos.

Em %8 a Folha ofcroes aon scus kvtores sou Caderno de Lspories, | ano antos do
Caderno de Esportes 9o nosao concorrente.

O Extada 6 Paulo Francis nao nossas pdginas desde 1975, E. 15 anos depois, ¢le
£0lVe 588 onginak Conlrats Sxatamentc O menmo asticulista

For Bso tudo, recuse imitagdes. Lok a Folha de 5. Paulo para se santer sempre
stualirada. E tasedhées para saber com sigum anos de asfecod! neia todo o quo o
stado algum G val publicar.

FOLHA DE S.PAULO

Kaovwe mhacies

Fig. 21: 16° Anuério, 1991.
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O titulo é bombastico e causa estranhamento no receptor. Da a entender
gue o jornal rival se baseia na propria Folha de S. Paulo. Ou seja, houve nessa

peca uma clara provocagao a concorréncia.

Foi uma propaganda meticulosamente elaborada, pois qualquer deslize
do redator faria com que a graca fosse perdida. Todavia, sua precisdo foi

tamanha que, inclusive, foi condecorada com o prémio maximo do CCSP.

O contexto é tudo

O anuncio que segue € de bastante relevancia para esse estudo porque
€ um exemplo claro de como o contexto histérico influencia a publicidade. Em
1991, pouco tempo depois da Guerra Fria, a agéncia Young & Rubicam realizou
uma campanha para a Lada, uma montadora de carros russa. A fonte criativa foi

um assunto que mexia com a veia politica das pessoas, 0 comunismo.

TEM GENTE
QUE AINDA PENSA
QUE A TECNOLOGIA RUSSA
SE RESUME
A DUAS FERRAMENTAS.

Fig. 22: 16° Anuario, 1991.
O processo de leitura dessa peca inicia-se pelo titulo, como é de praxe.
Logo depois de instigado pelo exdrdio sobre um assunto ndo tdo comum, o leitor
busca saber quais sé@o as ferramentas citadas, para iSso recorre-se a imagem,

composta por uma foice e um martelo, simbolos do comunismo. O enigma ainda
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nao foi desvendado, até o momento, o descoberto foi que a tecnologia russa nao

é feita s6 de ideologia e materiais simples.

Entretanto, apds a leitura do texto, que é dionisiaco, e da assinatura, o
receptor desvenda que a tecnologia em questdo € um carro, o que leva as
pessoas a acreditarem na mensagem de que um carro russo pode ser muito

melhor e mais surpreendente do que se espera.

19922- Para homens e para mulheres

Tirando o contexto histérico de foco, e entrando em uma questéo sexual,

se observa neste anudncio, feito em 1992, como leitor é surpreendido:

Receita.

Ingredientes:
dois ovos.
sal.

JB.

gelo.

Modo de fazer:
Antes dele chegar,

av 3
Se ele nao quiser
sair para jantar,
frite os ovos.

J:tB Rare. A rare way of life.

Fig. 23: 17° Anuario, 1992.

Em primeira analise, percebe-se que o publico-alvo sdo as mulheres que
bebem whisky, até por causa da receita aplicada ao texto. Entretanto, ao chegar
ao fim, os leitores percebem a piada, e este, que era um anuncio estritamente
feminino, passa a cativar também os homens, atingindo diretamente também um
outro tipo de publico que consome o produto. Por causa da histéria que narra,

vale a pena lembrar que ela pode ser considerada uma peca dionisiaca.



44
1993- A midia a favor da criagdo

A criatividade ndo tem limites e ndo se atém a formatos, e isso foi
mostrado na pratica, no ano de 1993 em um anuncio criado para a Band-Aid,
gue foi o primeiro a atingir a classificagdo maxima usando a prépria midia como

um instrumento participativo da propaganda.

Novo Band-Aid* flexivel. _ Para aquelas partes do corpo que dobram.
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Fig. 24: 18° Anuario, 1993.
Essa peca foi criada especialmente para ser veiculada em revistas, e,

logo depois da leitura completa do titulo, compreende-se seu sentido.

A figura do produto foi aplicada exatamente na dobra da revista, onde
estdo presos 0s grampos, e a Vvisdo que 0s criativos tiveram para executar o
anuncio seguiu a regra o briefing passado: anunciar que o novo produto é

flexivel.

A ideia mostrou, quase que na pratica, a fungéo principal do novo Band-
Aid —ser dobravel-, o que planta no imaginario das pessoas uma imagem de
efetividade funcional do produto, e dessa forma faz com que o receptor assimile
sua funcdo nova a um valor criativo que a propaganda agregou a propria marca

do curativo.
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O anuncio imita o produto

Continuando no mesmo ano, outra propaganda interessante de se

analisar é a do jornal Noticias Populares, feita pela ainda DM9.

NOTICIAS POPULARSS.
W JORNAL TAO SENSACAORALISTA
QUANTD SOFOCLIS

Fig. 25: 18° Anuario, 1993.

Para entender essa peca plenamente, o leitor deve ter uma referéncia
determinante, a de saber a histéria do livro Edipo Rei. O titulo, aqui, entra
também como um microrresumo da obra de Sofocles, e a conclusdo do andncio
€ tida no fim, no call to action. O enlace do andncio € atrativo porque o redator
Eugénio Mohallem sintetiza, no exérdio, a trama da obra de uma forma
completamente sensacionalista, bem como faz o anunciante em seu periodico. A
publicidade do Noticias Populares foi assimilada a forma peculiar com que o

jornal passa suas noticias.
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1995- Publicidade que ameacga

Misturando o humor com ironia, e ainda falando de jornal. O sujeito € o
Estado de S. Paulo, que, em 1995, publicou um anuncio que ficou muito popular

devido a unido dessas duas caracteristicas.

Vs /"’

N
e
- b)'-.

b o

Fig. 26: 20° Anuério, 1995.

Nesse anuncio, observa-se primeiro a ilustracdo da familia, um tipico
desenho feito por criancas. Em seguida, o percebido € que a constituicdo dele
esta diferente. Em vez da mae ser representada de maos dadas com o pai, ela
esta junto a um boneco que representa o tio Ricardo, famoso Ricarddo —
personagem folclérico, que é conhecido pelos brasileiros por fazer o papel de
amante-. Depois dessa associagdo, o0 movimento de leitura tende para figura do
jornal, até chegar no titulo “E melhor vocé comecar a ler o Estad&o”. Logo ap6s
do contexto ser inserido, essa frase é interpretada quase como uma ameaca
aos leitores masculinos, pois os induz a pensar que se eles ndo leem o jornal,

existe alguém que o faz, e que as esposas deles preferem esse alguém.
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E comum identificar na publicidade um tom mais agressivo e intimidador,

com o objetivo de aumentar o numero de vendas do produto.

2000- Texto arremata a imagem

E em se tratando de vendas tudo € possivel. Percebe-se na propaganda
gue, algumas vezes, a parte escrita de um anuncio serve somente para
arrematar a mensagem vinda somente por uma imagem. Como neste andncio

de 2000, feito para a Parmalat:

Fig. 27: 25° Anuério, 2000.

Aqui, o texto “Catchup Picante Parmalat” s6 diz o nome do produto, e a

verdadeira atracdo da peca vem da imagem. Um catchup que derramado tem o
formato de uma boca com a lingua para fora, isso para reforcar a ideia de que o

produto €, realmente, apimentado.

S&0 essas conexfes, aparentemente simples, que deram o brilho —e
varios prémios- a esse anuncio. A forma com que a mensagem foi passada é

arrebatadora, ndo deixa leitor nenhum ficar com duvida sobre o que se quis
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dizer. Mas mesmo ressaltando o poder da imagem nessa peca, ha de se convir

gue as vezes a parte visual tem mais peso, porém, se ndo houvesse a parte

escrita, talvez o recado néo tivesse ficado tao claro e inteligivel.

2001- Duas cabecas pensam melhor do que uma

Quando o assunto € compreensado, € preciso ressaltar um fato comum e
muito importante no mundo publicitario: as parcerias. E quando o assunto é
esse, ndo se pode deixar de mencionar um dos duo mais premiados da
publicidade, o do redator Eugénio Mohallem com o diretor de arte Marcello

Serpa.

A seguir, serdo mostrados dois anuncios que fizeram muito sucesso e

criados por essa condecorada dupla de diretores de criacéo.
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Figs 28 e 29: 26° Anuério, 2001.
Duas fotos e um titulo marcam as pecas criadas para a marca de

comidas caninas Cesar. Todavia, a reunido desses itens foi 0 que impulsionou a

forca do anuncio.

A primeira reacao de leitura para esse anuncio € a de observar as fotos
e achar graca da semelhanca absurda dos cachorros com os homens. Contudo,
a justificativa para a foto s6 pode ser reconhecida pelo titulo “Ele pode ter a sua
cara, mas nao precisa ter a mesma comida.”. Fazendo assim com que essa
peca seja um claro exemplo de como a interacdo da direcéo de arte e a redagéo

foram se estreitando ao longo dos anos.



50
Quando um detalhe muda tudo

Entretanto, mesmo com tudo o que j& foi dito sobre a consiséo textual na
publicidade, ainda ha pecas em que o0 que se valoriza mesmo € a parte escrita.
Uma amostra pode ser uma publicidade presente no mesmo anuario que a

anterior, para uma marca de fio dental.

—

- Oi.

- O1.

- Voce esta esperanda alguém?

- Uma amiga, mas ela nio pode vir

- Se incomoda se ¢u me sentar?

~ No, nao, de jeito nenhum,
Bar legal, hein? Vocé vem
sempre aqui?

— Nio, primeira vez.

— Nem nos apresentamos: Hélio,

- Laura. :\‘hliuhn;u:cr,

~ Algum problema?

- Nao, e que eu lembrer de
um compromisso. Desculpa,
preciso ir. Prazer, hein?

— 2

Fig. 30: 26° Anuario, 2001.

Observe que o didlogo apresentado parece comum, até o leitor ser
surpreendido pela imagem de uma verdura no meio do texto, que no caso
representa a situacdo de um interlocutor estar com uma alface entre os dentes.
A partir dai, a conversa ja toma outro rumo, até que no final 1&-se “O fio dental

mais indicado contra as gafes”, e nota-se que é uma publicidade.

A mensagem acima poderia ter sido passada de outra forma, com uma
imagem da situacao, por exemplo. Mas, certamente, n&o ficaria tdo impactante
guanto ficou dessa forma. Aqui, o interlocutor associa que uma sujeira no dente

pode destruir uma conversa que tinha tudo para ser promissora. E no fim, o
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arremate do anuncio vem com a solucao do problema, dizendo para a pessoa se

previnir contra gafes utilizando o produto.

2002- Safras publicitarias

Safras publicitarias também existem, e pode-se dizer que a do anuario
de 2002 foi excelente, devido a quantidade de propagandas classicas
produzidas, vide primeiro a criacdo da Leo Burnett, utilizando especificamente o

jornal como midia:
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Se vocE o come Al-Bean diariaemante, ¢ bom guaindar este passatompo para resolver no benheiro.

Fig. 31: 27° Anuario, 2002.
“Se vocé nao come All-Bran diariamente, € bom guardar este

passatempo para resolver no banheiro.”

As palavras-cruzadas ja sao tradicionais passatempos presentes nos
jornais, e o que foi feito para passar a mensagem de que o produto € um 6timo
regulador intestinal, foi a relacdo entre o tempo em que as pessoas demoram
para fazer cruzadinhas com o tempo em que demoram fazendo suas

necessidades fisiolégicas.
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O grande insight estd no tamanho exagerado da palavra cruzada e no

texto que vem abaixo, que, em outras palavras, diz que se a pessoa ndo come

All-Bran, o tempo que ela demorara no banheiro sera proporcionalmente grande.

Mudanca no cotidiano que impacta

Falando em tempo, o sucesso do caso comentado em seguida sO €
valido porque soube aproveitar exatamente a situacdo global do momento, no
caso a comoc¢ao mundial causada pelo marco de um ano do atentado de 11 de

setembro.

o=

03 americanos

it com b
perometom acabar

<OM 0% paises que

abeigam torroristas B

A pericia dos
pilotos suicidas

Ocidente x Oriente:
o chogue
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Fig. 32: 27° Anuario, 2002.
A revista Veja, tradicionalmente conhecida por publicar em outdoors
paulistanos de fundo amarelos a capa da edicdo da semana, surpreendeu a
todos em sua edicao especial sobre o atentado terrorista as torres gémeas de

Nova lorque.

A AlmapBBDO, agéncia responsavel pela criacdo, mudou o tradicional
amarelo da cor de fundo para a cor preta, mostrando assim o que a propria

revista queria passar com a edicdo comemorativa: luto.
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Polémico, mas criativo

No mesmo ano houve outro destaque, o polémico e premiadissimo

anuncio da joalheria Natan. Observe.

NATANE

Fig. 33: 27° Anuério, 2002.
Muito comentado por ter um humor machista, a peca acima passa a
mensagem somente pela imagem. Essa que tem o objetivo de mostrar que até

um homem feio fica bonito ao dar uma joia de presente a uma mulher.

A parte textual, nesse caso, sO entra para mostrar o conceito da peca
(“O poder dos quilates.”) e para se ter conhecimento da marca que produz a joia.
Essa peca seria impensavel nos anos 70, ndo sO pelo modo em que expde o

conteudo, mas pela baixa quantidade de texto presente nela.
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2003- Mudar, s6 se for para melhor

7

O Clube de Criacdo de Sdo Paulo é uma instituicAo maleavel, que
sempre acompanha as tendéncias mundiais. Por isso, em 2003, para se adaptar
ao mercado externo, a denominacdo e representacdo da categoria outdoor
mudou. Agora outdoor passa a ser todo tipo de midia externa (que € o que
significa se a palavra inglesa for traduzida ao pé da letra), e ndo mais somente o
conhecido veiculo com o formato de placas gigantescas. E em 2005, outra
mudanca nominal, as categorias revista e jornal se juntaram e passaram a ser
chamadas de “imprensa”, condensando assim as duas mais tradicionais midias

impressas, agucando a competicao e dando espaco para o surgimento de novas

modalidades.

Figs. 34 e 35

Exemplos de midia outdoor.
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2007- Uma imagem e uma palavra

Dando continuidade as analises, a proxima peca a ser analisada foi

criada em 2007, pela Publicis Brasil.

Fig. 36: 32° Anuério, 2007.

As palavras tém forca, e o poder de convencimento delas € ainda maior

guando aliado a uma figura, € 0 que se repara na imagem acima.

A foto da embalagem do remédio Vick, famoso por ser
descongestionante e ajudar na respiracéo, foi aplicada como um suporte para
manter a janela aberta. Essa representacdo ndo soO ressalta, de uma forma
dionisiaca —pois associa a brisa que se tem quando ao se abrir uma fresta de
uma janela, ao alivio e frescor do proprio medicamento- as qualidades do
produto, como também, consegue acionar a memoéria sensorial do leitor, por
estimular com uma simples palavra de ordem que a pessoa respire. Depois de
obedecer ao comando, o receptor associa 0 ato da respiracdo com a imagem,
totalmente representativa, do leiaute; e, inevitavelmente, a sensacdo que ele
sente € associada a marca, fazendo assim, com que o objetivo da peca seja

alcancado.
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2009- Midia + criatividade = anuncio premiado

Em 2009, uma das campanhas que mais recebeu prémio no Brasil e no
mundo, foi uma da AlmapBBDO para os caminhfes da montadora Volkswagen.
Seguindo a linha do anuncio anterior, palavras certas agrupadas a uma imagem
poderosa oriunda de uma grande ideia, esses anuncios representam

exatamente a que passo anda a propaganda contemporanea.

Figs 37 e 38: 33° Anuario, 2009.

Texto das pecas: Volkswagen. Caminhdes sob medida.

Além de ter anuncios impressos, como 0s mostrados, a campanha em
guestdo também foi veiculada como midia exterior, e seu propésito foi alcancado
a partir do momento em que se pensou em dizer que, independentemente do
produto, os caminhdes da Volks transportam qualquer tipo de carga com

seguranca e adaptabilidade.

O jogo dessa peca foi transformar a propria embalagem do artigo a ser
tranportado em um caminhdo da marca, para reforcar a ideia de que o veiculo foi
feito especialmente pensando no que ele ira carregar. E tudo isso foi feito sem
usar as bases aristotélicas, ou seja, conclui-se que nao ha relacdo direta entre

anuncios premiados e formula textual.

1% de inspiracao e 99% de transpiragéo
As pecas apresentadas nao foram criadas ao caso, em um surto de

genialiadade criativa. Um dos grandes motivos pelos quais elas ganharam
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prémios foi fruto de um trabalho de equipe, foram trocas de informacdes e labuta

entre anunciante, agéncia e veiculo. E em se tratando da equipe de criagéo,
guem se destaca € o diretor da area; sendo assim, 0s proximos topicos serao
uma explanacdo dos profissionais, agéncias e clientes que viram com mais
recorréncia seus nomes expostos nos anudrios do Clube de Criacdo de Séo
Paulo. Veja quem sé&o esses que tanto influenciam e influenciaram a propaganda

brasileira.

5.2 Diretores de criagcdo mais premiados

Diretores de Criacao mais premiados
M Quantidade de pecas premiadas por Diretor de Criagdo

Outros 34 diretores
Rodolfo Sampaio
Sérgio Valente
Bruno Prosperi

José Henrique Borghi
Jader Rossetto
Tomas Lorente

Luis Toledo

Nelson Porto

Ciro Pellicano
Lawrance Klinger
Pedro Cappeletti
Carlos Domingos
Celso Loducca

José Zaragoza
Eugénio Mohallem
Eduardo Lima

Fabio Fernandes
Mauro Perez

Paulo Ghirotti
Gabriel Zellmeister
Ana Carolina Longobardi
Francesc Petit
Sérgio Graciotti
Marcello Serpa
Nizan Guanaes
Washington Olivetto

0o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
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Agéncias mais premiadas

® Quantidade de pegas premiadas por agéncia
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5.4 Anunciantes mais premiados

Anunciantes mais premiados

B Quantidade de pegas premiadas por anunciantes
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5.5 Tabela dos prémios na categoria ouro do CCSP

1976
1977
1978
1979
1980
1981
1982
1983
1984
1985
1986
1987
1988
1989
1990
1991
1992
1993
1994
1995
1996
1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
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* Nenhuma pec¢a ganhou ouro nos anos 1997, 1998, 1999 e nao houve

premiagao em 2006.
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5.6 E entdo, o que mudou?

Antes de continuar o estudo feito com base nos anuncios escolhidos, é
importante ter em mente a distincdo entre dois conceitos importantissimos
dentro da comunicagéo social. Segundo Rafael Sampaio, no livro Propaganda
de A a Z, propaganda é o ato de tornar publica alguma informacao, ideia e até
mesmo valores, sem fins lucrativos. Ja publicidade € proceder da mesma forma,
porém visando o lucro do anunciante, e por que ndo, da agéncia que o cria?. SO
depois de ter essa definicAo em mente € possivel avaliar e comentar sobre a
evolucao da publicidade e propaganda, sem cometer equivocos conceituais.

Desde 1976 até 2009 muitas coisas mudaram na publicidade e na
propaganda brasileiras, entretanto o proposito das pecas e campanhas
desenvolvidas manteve-se imutavel: suprir a necessidade do cliente, além de
vender determinado servico ou produto. Porém, a forma dos anuncios e
campanhas, utilizada para tais ferramentas atingirem seus objetivos,

acompanhou sua época, o0 que significa que, invariavelmente, sofreu mudancas.

Nos anos 1970 e 1980, como ja foi dito, os redatores faziam um papel
guase gue jornalistico. Os textos de apoio eram extremamente densos e formais
e isso se dava porque o mercado estava em plena ascensédo, novos produtos
chegavam ao Brasil, e com eles suas fun¢cbes desconhecidas e Unicas, que
mereciam ser explicadas. Além do mais, devido a escassez de recursos
tecnoldgicos, e também a censura politica, durante esses anos os criativos se
viram obrigados a ter que simplificar as coisas, e como nessa area o simples € o

gue chama mais atencdao, os trabalhos desse periodo sao de alta qualidade.

O fim da Guerra Fria foi o grande fato que culminou na expansdo dos
mercados comerciais e no dinamismo econdémico da maioria dos paises; foi o
acontecimento crucial para que se aumentasse o numero de importacdes e de
trocas de conhecimento tecnoldgico. Esse fato, concomitante com o0 momento
de mudanca cambial do pais, fez com que os brasileiros entrassem em contato

com uma maior variedade de um mesmo produto e também com novos objetos.



61
Aproximadamente no inicio dos anos 90, devido a nova situacao

comercial, os anunciantes foram deixando o texto de apoio menor; ndo
precisavam mais explicar o que se estava vendendo, os produtos que outrora
eram novidade nessa época ja tinham ficado comuns e faziam parte do cotidiano

das pessoas.

A partir dai, novas tendéncias surgiram nas propagandas. Os
publicitarios ainda encarregados, na maioria das vezes, em mostrar o diferencial
de determinado produto, comecaram a adotar mais o discurso dionisiaco e a
utilizar com mais frequéncia a tatica de associacéo de ideias, tornando assim as
campanhas mais diretas, com menos texto e agregando peso a parte visual das
pecas. Sem falar na coloquialidade da linguagem, que deixou o conteddo dos

anuncios mais simples e direto.

Outra ferramenta que faz os anuncios ficarem mais interessantes e
chamarem a atencdo do publico € o humor. Esse mecanismo é tao eficaz e
atemporal que pode ser observado do primeiro ao ultimo anuario, com a Unica
diferenca de que as piadas variaram com o tempo, ndo tendo assim formas

Unicas, nem certas, porém, sendo certeiras quando feitas da maneira correta.

Ao longo dos anos 0 modelo aristotélico aplicado na propaganda perdeu
forca, teve sua estrutura modificada e, muitas vezes, simplificada. A narracéo,
juntamente com as provas e a peroragdo, foram encurtadas, quando nao,
extintas. Todavia, o exordio acabou sendo a Unica caracteristica da forma
exposta por Aristoteles que permanece presente e tem a mesma forma, pois € a
parte do andncio que primeiro entra em contato com o leitor e executa um papel
indispensavel, o de chamariz. Em contrapartida, o que se evidenciou
principalmente a partir dos anos 90, foi a consolidagdo do equilibrio de
importancia entre a parte escrita e visual das pecas, fazendo com que a leitura

da propaganda ficasse mais dinamica.

Enfim, a conclusdo que se chega, apds acompanhar as mudancas que a
publicidade impressa sofreu, € de que as pecas produzidas sdo o reflexo da

sociedade e seus anseios. Se em uma época as pessoas queriam  ser
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informadas sobre o que estavam comprando e ter detalhes disso, esse desejo

era acatado. Entretanto, se elas ndo tém tempo para ler o que falam do produto,
os publicitarios tém que fazer com que elas assimilem a mensagem da mesma
forma, porém usando outras ferramentas. Essa versatilidade é o combustivel do
mercado publicitario, que precisa sempre estar munido de um arsenal cheio de
alternativas, para que desta forma o publico possa ser impactado de maneira

criativa e eficaz, pois € isso que torna uma campanha vencedora.
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6 PREMIOS E EFETIVIDADE

Este capitulo sera baseado em uma pesquisa de opinido, cujo tema
permeia 0s mitos e questionamentos que Vvém junto com 0S prémios

publicitarios. E o objetivo da proposta é expor visdes diferentes sobre o tema.

Trés mesmas perguntas foram aplicadas via e-mail a pessoas que
trabalham tanto como cliente quanto nas agéncias de publicidade. Tal publico foi
escolhido justamente para se observar as ideias de profissionais de
comunicagdo de areas distintas, fazendo com que haja um maior panorama
sobre a questdo. Além do mais, todos ja foram premiados, tanto como criativos,
guanto atendimento e clientes. Ou seja, tém experiéncia e conhecimento na

causa.

Rianni Bertholdo é diretora de contas da Fischer+Fala! de Brasilia, tem
dezessete anos de experiéncia na area de publicidade e propaganda e ja liderou
vérias campanhas premiadas, muitas delas feitas em conjunto com o redator
Jarbas Pereira, que trabalha na mesma agéncia e ja ganhou alguns prémios
como criativo. S0 em 2010 ele abocanhou trés Prémio Colunistas do Ano

Brasilia, solenidade publicitaria mais importante da cidade.

Para representar o outro lado do anunciante, dois profissionais deram
suas opinides: Adriana Probst, gerente de marketing da Caixa Econbmica
Federal, e Edson Kikuchi, vencedor de premiagdes importantes, como o Prémio
Profissionais de Marketing, feito pela Editora Referéncia, e atual diretor de

desenvolvimento de produtos digitais da Band.

Essas pessoas foram escolhidas primeiramente pela experiéncia que
tém com publicidade, propaganda e marketing, e também pela quantidade de
prémios que ja ganharam. Pois vale lembrar, que as perguntas e respostas
feitas s6 fizeram sentido para este estudo porque os profissionais entrevistados
ja conduziram ou fizeram parte do processo de campanhas que foram

premiadas.



64

6.1 Perguntas e Respostas
Quais os beneficios de uma campanha premiada?

Rianni Bertoldo, diretora de contas da Fischer+Falal

Maior visibilidade e midia espontanea sao basicamente os dois maiores
beneficios de termos uma campanha premiada. Ela aparece mais
(especialmente na midia especializada e nas redes sociais), gerando assim
maior curiosidade e visibilidade.

Jarbas Pereira, redator da Fischer+Falal

Depende do prémio que ela ganhou. Um prémio duvidoso ndo gera
beneficio nenhum. Um prémio relevante pde a agéncia em destaque e desperta
o interesse de profissionais e de outros anunciantes. Ele também rejuvenesce a
marca e traz midia positiva. Campanha premiada pode conseguir outros
resultados, mas que precisam ser analisados caso a caso. Whopper Face

ganhou inumeros prémios mas ndo necessariamente vendeu mais sanduiches.

Adriana Probst, gerente nacional de marketing da CAIXA.

Para o cliente, um prémio € importante por agregar valor a marca que é
citada de forma positiva em ambientes onde geralmente encontram-se

formadores de opinido e concorrentes no mesmo segmento.

Edson Kikuchi, diretor de desenvolvimento de produtos digitais da Band.

Em toda campanha,(desde a sua concepc¢éo) buscamos diversos fatores
gque objetivem uma melhoria (qualitativa e quantitativa) da visibilidade da marca.
Seja para rejuvenescé-la ou para aumentar sua base de clientes. Quando uma

campanha é premiada — é a consagragao e reconhecimento do mercado dos
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objetivos alcangcados na agdo. Mesmo que seja uma acao no meio de tantas

outras. E saber que suas acdes estdo no caminho certo.

Temos que incluir como beneficio o fator emocional: qual é o cliente
(anunciante), profissionais da agéncia (do ceo ao boy, passando pelo diretor de

criacdo) que ndo deseja ter uma campanha premiada?.

O objetivo comercial da campanha premiada é sempre alcancado?

Rianni Bertoldo, diretora de contas da Fischer+Fala!
Depende de inumeros fatores:

Das metas estabelecidas para a campanha / acdo. Midia considerando

periodo X impacto. Criacao.

N&o ha como afirmarmos positivamente que sim.

Jarbas Pereira, redator da Fischer+Fala!

N&o. Bar tab ganhou prémios, divertiu as pessoas mas nao diminuiu o

numero de embriagados ao volante.

Adriana Probst, gerente nacional de marketing da CAIXA.
Depende do tipo de prémio.

Alguns prémios publicitarios consideram apenas a criacdo. Nesses

casos, ha minha visao, o interesse maior é da agéncia de publicidade.

No nosso caso, geralmente os prémios sdo recebidos apds a elaboracao
de cases que contemplam, além da criacdo, os investimentos em midia e os

resultados.
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Edson Kikuchi, diretor de desenvolvimento de produtos digitais da Band.

Normalmente, 0s objetivos (metas) sdo alcangados e até ultrapassados.
Mas, as vezes ficamos aquém do projetado. Seja por um dimensionamento
exagerado ou numa expectativa acima do que o mercado pode responder ao

longo da campanha.

O que muda narelacéo cliente-agéncia depois de um prémio?

Rianni Bertoldo, diretora de contas da Fischer+Falal

Fortalece a confianca. Uma campanha vencedora significa que a

agéncia e o cliente resolveram investir na novidade.

Jarbas Pereira, redator da Fischer+Fala!

Depende da agéncia, do cliente e do prémio. Bem administrado, um
prémio relevante pode fazer o cliente ousar e/ou investir mais em suas proximas
campanhas. Em suma, um prémio de destaque pode fazer o cliente rever

processos (prazos, orcamento, aprovacgao etc.).

Adriana Probst, gerente nacional de marketing da CAIXA.

H& um contentamento maior do cliente em relagdo a agéncia uma vez

gue reconhecidamente o trabalho foi realizado com a melhor qualidade possivel.

Edson Kikuchi, diretor de desenvolvimento de produtos digitais da Band.

As relagbes tendem a fortalecer. A cumplicidade e a reciprocidade

aumentam. Por outro lado, as expectativas se elevam quando da realizacdo de
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uma nova acdo ou campanha. E uma nova exigéncia, um novo desafio de toda a

equipe.

6.2 Trocando em miudos

Da entrevista anterior algumas conclusdes podem ser tiradas. Nas
respostas que os entrevistados deram na primeira pergunta (quais os beneficios
de uma campanha premiada?), por exemplo, é notada uma grande harmonia,
pois elas foram extremamente parecidas. Todos ressaltaram que, quando
acontece de uma campanha ser premiada, 0 movimento natural do mercado &
gerar midia espontanea para o cliente e para a propria agéncia, além disso,
outro fator citado é o da agregacdo de valor a marca do anunciante, como por
exemplo o rejuvenescimento da marca. Algo importante dito pelo Kikuchi é de
gue um prémio € o reconhecimento de que o trabalho, que esta sendo feito por
ambos os lados —agéncia e anunciante-, estd correto e dando resultados

positivos.

A segunda pergunta (o objetivo comercial da campanha premiada é
sempre alcancado?), entretanto, ndo teve um aparato de respotas téo
homogéneo quanto a primeira. A diretora de contas da Fischer+Fala! disse que
nao ha como afirmar se sempre o objetivo é alcancado, pois ele depende de
varios fatores, ou seja, € preciso avaliar cada campanha individualmente. Ja
para Adriana Probst o que varia € o tipo de prémio que se ganha; se for um que
s6 preza pela criatividade (como é o caso do CCSP), o unico interessado é a
agéncia, porém, se é uma condecoracdo de marketing, por assim dizer, o juri
leva sim fatores comerciais em consideracdo, como investimento em midia e
resultados. O diretor da Band primeiramente afirma que quase sempre as metas
sdo batidas, mas que o cliente também exagera, e as vezes acaba pensando
alto demais para o mercado. Um exemplo disso foi citado pelo redator Jarbas,
guando afirma categoricamente que nem sempre o objetivo comercial é
alcancado e ainda cita o exemplo do case Whooper Face, criado pela agéncia
Ogilvy Brasil, para a rede de fast-food Burguer King.

Na teceira e ultima indagacdo (o que muda na relacéo cliente-agéncia
depois de um prémio?) houve uma integracdo entre o que foi dito pela
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publicitaria Rianni, pela gerente Adriana e pelo Kikuchi; os trés responderam que

guando uma campanha € premiada a confianca entre o cliente e a agéncia se
fortalece, j& que houve o reconhecimento de que o trabalho veiculado foi feito da
melhor forma possivel, e o diretor da Band ainda conclui que, além disso, a
expectativa do anunciante também aumenta quando se tem um novo desafio
pela frente. Na visdo do criativo Jarbas, o que acontece é que a obtencdo de um
prémio pode servir para que o cliente reveja alguns processos, como o de

prazos, orcamento e aprovacao.

A partir disso, conclui-se que a visdo da profissional de atendimento
Rianni é bem proxima a das pessoas que trabalham com marketing, o que é de
se entender, pois para os projetos desenvolvidos pela agéncia e pelo cliente
darem certo, e nesse caso ndo se fala apenas em ganhar prémios, o
alinhamento de ideias desses dois departamentos € imprescindivel. Todavia,
nota-se nessa entrevista que o pensamento de quem trabalha na é&rea de
criacao segue outra vertente e preza por outros fatores, como por exemplo o de

ressaltar a dinamica de trabalho que, as vezes, € imposta.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

A pergunta “o que mudou na parte textual das pegas impressas que
ganharam ouro na selegdo dos anuarios do Clube de Criagcdo de S&o Paulo?”
foi o fio condutor do desenvolvimento deste trabalho, que buscou esclarecer e
explorar um tema tdo desprovido de bibliografia, mas que mesmo assim atrai
interesse. Fala-se da redacéao publicitaria, e partindo desse fato, decidiu-se fazer
um estudo verbal da evolucdo de propagandas impressas, e para iSso, Usou-se
como base referencial anancios que conquistaram o prémio maximo do tédo

comentado e badalado prémio concedido pelo CCSP.

Entretanto, ressalta-se a importancia de o leitor ter uma base sobre o
assunto. E falando em sustentacdo tedrica, qualquer base tedrica referente a
Semiodtica poderia ter sido usada, contudo, lembra-se que o motivo pelo qual foi
utilizada a sugerida por Aristételes foi a de nunca ter havido nenhum outro
estudo sobre retérica que perdurasse tanto tempo quanto o dele, e por mais que
na época ndo tenha sido elaborado especificamente para a publicidade e
propaganda, sua estrutura mostrou forca e foi utilizada até em campanhas
publicitarias, como exemplificado.

J4 trazendo a monografia para um campo mais publicitario, foi
necessario relembrar o papel de redator, ja que ele é o profissional da agéncia
encarregado de pensar formatos e escrever as pecas de uma campanha. Além
disso, outro assunto importante que precisava ficar claro para o interlocutor
receber este trabalho com total compreenséo, é o da origem, histéria e influéncia
do clube criativo de S&o Paulo.

No capitulo seguinte delimitou-se o corpus, ou seja, 0 critério a que as
pecas foram submetidas antes da escolha feita. Entre ele comentou-se sobre o
contexto ao qual elas se aplicavam e sua relevancia para o esclarecimento da
pergunta central do estudo. E como o meio publicitario também € um ambiente
tecnoldgico, foi feita uma linha do tempo mostrando as inovacdes mais
importantes e influentes para a area, isso para que houvesse uma integragdo

total entre os tépicos abordados.
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Logo depois de situar o leitor, foram mostradas e analisadas as pecgas

selecionadas. Percebeu-se entdo, que, com o passar dos anos, o texto e a
linguagem dos escritos publicitarios —sejam titulos ou texto de apoio- sofreu
mudancas, as quais foram baseadas Unica e exclusivamente no estilo de vida do
receptor. Afinal, desde quando o Aristoteles foi citado fala-se em adaptacéo
textual para que haja uma maior coeréncia do que se escreve e da mensagem
gue se quer passar, com o pensamento de quem ira lé-la. Assim sendo, pode-se
dizer que o fildsofo foi um exemplo da sua prépria teoria, pois para a mensagem
textual ser condizente com a mentalidade do ser humano moderno, até mesmo a
teoria feita pelo grego sucumbiu, visto que a forma aderida pelos andncios ficou

mais enxuta, chegando até a ser extinta.

No entanto, s6 o estudo bruto das pecas nao foi suficiente para que
houvesse um panorama geral da situacdo. Por isso foi necessario fazer uma
exposicdo numeérica, estabelecida por meio de graficos, e uma entrevista com
profissionais de comunicacdo para saber a importancia, nocéo e relevancia do
gue um prémio significa ndo s6 para uma agéncia, como também para os

anunciantes.

Ja comprovado o valor de impacto da palavra seja em qual for o seu
meio, chega-se a conclusao de que além das mudancas linguisticas que sofreu,
a publicidade e a propaganda se metamorfosearam também em outras areas,
como a visual e a de veiculacao. Além da linguagem ter se tornado mais direta e
coloquial, também houve uma valorizacdo do leiaute e da integracdo do
impresso com outros tipos de veiculos de veiculacdo. Tornando assim mais
eficaz o0 objetivo de impactar e fazer com que as pessoas acatem o que se
sugere ser feito, de acordo com as vontades do anunciante.
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9 ANEXOS
O que faz a identidade da publicidade brasileira, por Washington
Olivetto.

Ha alguns anos, o Brasil € considerado um dos paises mais importantes
da area de publicidade. As pecas e agéncias brasileiras sempre marcam
presenca nos maiores e mais respeitados festivais de criatividade do mundo, e
0s publicitarios daqui sdo referéncia de competéncia e seus feitos expoentes de

trabalho bem feito e inovadores.

Em um texto feito para o site www.terra.com.br, o publicitario
Washington Olivetto conta como foi, aos olhos deste premiado publicitario, a
evolucdo do Brasil na area. Ele explica qual a situacdo em que o mercado se
encontra, faz criticas sobre a situacdo atual da publicidade feita aqui, além de

contar a histéria de algo que o mesmo faz parte de forma intensa e memoravel.

E importante expor neste trabalho a visdo de alguém que além de ter
muito tempo de carreira, € uma autoridade no tema, para que fique claro as

deficiéncias e qualidade do setor que é o objeto de estudo deste relatério.

O artigo comega com o atual chairman de criagdo e presidénte da

agéncia W/McCann fazendo uma comparagdo com os nossos “hermanos”:

Pelo menos numa coisa sou diferente da maioria dos meus colegas,
publicitarios brasileiros: ndo tenho nenhuma implicancia com a Argentina nem

com os arge ntinos.

Pelo contrario. Acho Buenos Aires uma linda cidade, considero o Hotel
Alvear um dos melhores do mundo, gosto do bife de chorizo, dos vinhos Catena
Zapata, das cangdes de Anibal Troilo, Astor Piazzolla e Fito Paez, do humor do

Les Luthiers e do futebol de Maradona, Verén, Mascherano, Messi e Tevez.

SO nédo tor¢co para a Argentina quando ela joga contra o Brasil, mas,
guando os hermanos jogam melhor e vencem, reconheco a sua superioridade e

nem fico muito chateado.


http://www.terra.com.br/
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No entanto, neste momento, apesar de minha admiracao pela Argentina

e pelos argentinos, discordo frontalmente de alguns colegas, publicitarios
brasileiros, que acham que a publicidade argentina anda melhor que a

publicidade brasileira. Isso ainda ndo € verdade.

A publicidade argentina foi, sim, melhor que a brasileira nos anos 50 e

60 do século passado.

Mas, a partir de 1960, a geragéo profissional anterior a minha solidificou
0 negdcio da publicidade no Brasil e criou condi¢des para que, a partir dos anos
70, a nossa geracao nao s6 superasse 0s argentinos, como também colocasse a

publicidade brasileira entre as melhores do mundo.

Para isso contamos, inclusive, com a colaboracdo de alguns magnificos
profissionais argentinos que perceberam o0 que estava acontecendo e vieram

para ca.

Casos, por exemplo, dos brilhantes diretores de arte Armando
Mihanovich e Anibal Gustavino e do excepcional diretor de comerciais Andrés

Bukowinski.

Na verdade, o que acontece nos dias de hoje é que a publicidade
mundial vive uma enorme crise criativa e de identidade, e a publicidade

brasileira vive, além dessas duas, uma lamentavel crise de auto-estima.

Coisa que pode ser entendida se misturarmos um retrospecto do

passado com dados do presente e especulacdes sobre o futuro.

A publicidade no Brasil comecou nos anos 40 e 50 através das agéncias

norte-americanas. A Thompson e a McCann foram as pioneiras.

Nos anos 60, a publicidade brasileira foi tremendamente influenciada
pela geracdo Doyle/Dane/Bernbach. Implantou as duplas de criagdo, formadas
por redator e diretor de arte. E recebeu também algumas influéncias da boa

publicidade inglesa.
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Essas influéncias, somadas a elementos da nossa cultura popular,

criaram um jeito brasileiro de fazer publicidade.

O Brasil € um pais atipico. Oficialmente, esta localizado na América do

Sul, mas, na realidade, € um continente separado.

Fala uma lingua diferente da dos outros sul-americanos, o portugués do

Brasil, e tem diferentes costumes.

O maior patriménio brasileiro foi e continuara sendo a mistura das racas,

gue gerou o fabuloso fendmeno da miscigenacao.

O Brasil é certamente o ultimo lugar do mundo onde vocé pode

encontrar mulheres bonitas nos pontos de onibus.

Na maioria dos paises, 0os bonitos estdo onde estdo 0s ricos: no
Meatpack District, em Nova York, na Rodeo Drive, em Los Angeles, na Place
des Vosges, em Paris.

No Brasil, a miscigenacdo democratizou a beleza, e, gragcas a isso,

podemos encontrar lindas mulheres nos pontos de 6nibus dos suburbios.

Mas a miscigenacédo fez bem mais do que isso. Criou um povo bem-
humorado, musical, sensual, romantico e irreverente. Capaz de rir de si proprio,

mesmo nos momentos mais dificeis.

Essas adoraveis caracteristicas do nosso povo criaram a nossa

publicidade.

Os brasileiros sdo extremamente receptivos a comunicacdo comercial.
S0 os ingleses chegam perto de nds nesse quesito. Por isso mesmo € que s6é no
Brasil e na Inglaterra publicitarios se transformam em celebridades. Na minha

opinido, muitas vezes de maneira exagerada.

A melhor publicidade brasileira ndo é certamente aquela que € premiada
nos festivais internacionais. Essa é apenas a nossa publicidade mais traduzivel

para o inglés, lingua oficial desses eventos.
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A melhor publicidade brasileira é aquela que tem absoluta cor local e,

muiutas vezes, chega a ser impossivel de traduzir.

A publicidade brasileira comecou a ser reconhecida no mundo no inicio
dos anos 70. Séo dessa época os primeiros Clios em Nova York e Lebes em

Cannes.

O primeiro Ledo de Ouro foi ganho em 1974 por um filme para o
Conselho Nacional de Propaganda a respeito do problema do preconceito, no
mercado de trabalho, contra os homens de mais de 40 anos. Fato que,

infelizmente, parece ter sido reavivado nos dias de hoje.

Mas, antes disso, 0 pais ja havia conquistado alguns prémios, como o
Ledo de Prata do classico filme “Menino Sorrindo”, para a campanha “Beba com

Moderacao”, da Seagram.

O segundo Ledo de Ouro brasileiro foi conquistado em 1975 com um
comercial revolucionario para a época, censurado pelos militares depois de duas
semanas de veiculacdo. Era um filme de segurancga no transito assinado pelo

Banco Bamerindus e protagonizado pela atriz Irene Ravache.

No filme, Irene interpretava uma mulher que falava com seu psicanalista
a respeito de sua frustracdo com o marido, que corria demais no transito porque
tinha um problema. O tal problema era explicitado através de uma forte
insinuagcdo da personagem de que o marido era um impotente sexual. Esse
raciocinio se completava com uma locucgao final em off: “O homem que corre
demais no transito tem um problema. Se vocé ndo tem um problema, entdo por

que vocé corre? Ou sera que vocé tem um problema?”.

O filme teve forte repercussdo, gerou comentarios, comegou a
transformar a populacdo em “repressora” dos irresponsaveis no transito, que
eram chamados de impotentes, mas acabou saindo do ar, censurado pelos

moralistas de plantdo.
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Deixando a desinformacéo de lado e voltando ao nosso retrospecto, €

também dos anos 70 a mais famosa campanha de publicidade brasileira: o

“Garoto Bom Biril”.

Lancada em 1978, incluida no Guinness Book of Records desde 1995,
com 344 filmes realizados até hoje, “Garoto Bom Bril” € um fendbmeno unico,
mérito principal do ator Carlos Moreno, que implantou a linguagem coloquial na
publicidade do Brasil e influenciou a publicidade mundial.

Ainda sobre os anos 70, vale observar que, naguela época, as
condi¢cBes de producao cinematografica no Brasil eram muito ruins no geral. Mas

esse problema acabou se transformando numa solucéo.

Tivemos que aprender a pensar simples e, como o0 simples na

publicidade normalmente é melhor, aprendemos a fazer um bom trabalho.

Nos anos 80, a publicidade brasileira viveu sua fase mais exuberante.
As condicbes de producédo melhoraram um pouco, a busca obsessiva por ideias
simples continuou e grandes trabalhos foram feitos.

Naquela década, a publicidade brasileira disputava com a publicidade
inglesa, que também vivia uma fase exuberante, o titulo de a melhor publicidade
do mundo. E muitas vezes ganhava. Detalhe: naquele momento, os ingleses ja
possuiam condi¢cdes de producdo sensacionais, e diretores como o hoje Sir Alan
Parker e o badaladissimo Sir Ridley Scott colocavam seus talentos a servico da

publicidade do seu pais.

Sao dos anos 80, por exemplo, os dois Unicos comerciais ndo criados
originalmente em inglés do livro de The One Hundred Best TV Commercials...
And Why They Worked, publicado em 1999 pela pesquisadora Bernice Kanner:

“Primeiro Sutia”, da Valisére, e “Hitler”, da Folha de S.Paulo.

Ja nos anos 90, a publicidade no mundo inteiro piorou, e os festivais de
publicidade comecaram a se desfigurar. Deixaram de lado a sua funcao
principal, que é a de premiar e documentar o que de melhor foi feito, e se

transformaram em verdadeiros caca-niqueis. Na verdade, caga-milhdes.
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E, assim, surgiu em larga escala a tal da publicidade fantasma, criada so

para festivais, jamais julgada pelo consumidor, que é quem, no final, realmente
interessa, feita para alimentar o ego (as vezes, até ingénuo) de profissionais e

agéncias e as contas bancarias dos organizadores dos festivais.

Foi também no inicio dos anos 90 que comecou a obsessédo por

anuncios 100% visuais.

Criados com a desculpa de que poderiam ser mais efetivos num mundo
globalizado, na verdade, e na maioria das vezes, esses anuncios séo feitos
porque dispensam traducdes quando inscritos nos festivais. Nos ultimos anos,
se repetiram a exaustdo, multiplicaram trocadilhos visuais tdo mediocres quanto
0s outrora justamente criticados trocadilhos verbais e pasteurizaram boa parte

da publicidade feita no Brasil e no mundo.

O mais importante publicitario norte-americano em atividade, o brilhante
Lee Clow, da TBWA/Chiat/Day, autor do antol6gico comercial “1984”, que langou
o0 Apple Macintosh, falou desses temas (festivais e obsessdo visual) com
profundidade e irritacdo numa entrevista publicada pelo Advertising Age de

junho deste ano.

Nos anos 1990, um outro fato ocorreu que merece ser analisado: a
tecnologia invadiu para valer todo o mundo da publicidade, com acesso a novos

equipamentos e midias.
Essa invaséo teve seu lado 6timo e seu lado péssimo.

Se, de um lado, scanners e photoshops facilitam o dia-a-dia, por outro
lado, muitas vezes transformam profissionais de criacdo em meros reprodutores
do ja existente. Pesquisam uma imagem nos bancos de imagens, escaneiam
aguela imagem para o layout e, assim, acabam reproduzindo o velho em vez de
criarem o novo. Uma pena. O mesmo ocorre com as novas midias, obviamente
fascinantes e irreversiveis, como a Internet, mas nédo excludentes das existentes

anteriormente, como alguns afoitos pensam.
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Num pais como o Brasil, por exemplo, onde milhdes ainda sonham

entrar para o0 universo de consumo, a televisdo aberta continuard sendo

fundamental para diversos produtos durante anos e anos.

Alids, ndo s6é no Brasil: estudo recente da The Nielsen Company,
divulgado nos EUA, afirma que a televisdo aberta ndo perde audiéncia com o
crescente numero de internautas que assistem a videos em banda larga e que

cenas on-line nao vao substituir as da teveé.

Fato semelhante ocorre na tevé digital, que alguns por aqui imaginam
ser uma realidade para depois de amanha, quando, mesmo nos EUA, com sua
economia poderosa, essa implantacdo tem se mostrado carissima, dificil e lenta.
(José Bonifacio de Oliveira Sobrinho, o Boni, fez em 2006, no MaxiMidia, uma

palestra interessantissima sobre o tema).

Também sobre a televisdo aberta outras bobagens tém sido repetidas
como verdades absolutas, responsaveis pela méa fase criativa vivida pela

propaganda no Brasil e no mundo.

Alguns se gueixam das grades de programacdo, implantadas no Brasil
pela Rede Globo, com breaks de tamanho estabelecido e sem secundagem

guebrada.

Trabalhamos, na maioria dos casos, com comerciais de 30 segundos,

coisa que nao é obrigatéria em alguns paises, como a Argentina.

Pois bem: é 6bvio que, em alguns casos, particularmente quando é

necessario criar emog¢ao, uma secundagem maior se torna necessaria.

Os dois comerciais que estdo no livro dos 100 melhores (Valisére e
Folha) tém, cada um, 60 segundos de duracgéo.

E o melhor e mais reconhecido comercial brasileiro de todos os tempos
(s6 néo esta no livro dos 100 melhores porque foi criado ja nos anos 2000), o

fime “A Semana”, da revista Epoca, o Unico comercial brasileiro a ganhar
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simultaneamente o Ledo de Ouro em Cannes e o Grand Prix do Clio, tem 180

segundos.

Mais do que reconhecidos e premiados, esses trés comerciais foram
fendbmenos de mercado, cumpriram suas funcdes principais de vendas e
construcdo de imagem e atingiram uma ambicéo ainda mais nobre, que € a de
entrar para a cultura popular do pais onde foram feitos. Mas suas secundagens
maiores que as habituais e, no caso, necessérias ndo significam uma

obrigatoriedade para que possamos criar e produzir comerciais fora de série.

A propaganda brasileira e mundial, nos seus melhores momentos, ja fez

verdadeiras obras-primas em 30, 15 ou até mesmo 10 segundos.

N&o € o comercial que precisa ser grande; é a ideia que tem que ser

gigantesca.

Quanto as grades de programacdao e suas disciplinas, nada contra. Tudo

a favor.

S&o projetos assim profissionais, como os da Rede Globo e da Editora
Abril (s6 para citar dois), que garantiram uma midia brasileira independente e
responsavel, que gera resultados para os anunciantes e possibilita a feitura de

uma publicidade da mais alta qualidade.

Compreendo que a publicidade argentina ou de outros paises se utilize
da indisciplina comercial dos seus veiculos, das adoraveis novidades, como o
YouTube, e do deslumbramento de alguns para parecer mais inventiva e

talentosa.

Mas é uma inventividade por enquanto s6 reconhecida durante as

semanas dos festivais, ndo na vida real.

Qualguer um que passar dois ou trés dias em Buenos Aires
acompanhando toda a midia veiculada (vale qualquer tipo de veiculo) pode

constatar isso.
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N&o estou afirmando que a publicidade argentina ndo tem melhorado.

Tem e muito. Particularmente na midia eletrénica, na qual as condi¢cdes de

producédo argentinas sempre foram e continuam sendo muito boas.

Muitos ndo sabem, mas a Argentina chegou a ter, nos anos 60 do século
passado, o maior laboratorio cinematografico do mundo. E sua escola de cinema

€, indiscutivelmente, talentosa. Particularmente do ponto de vista da forma.

Neste momento, quando a publicidade mundial burramente valoriza a

forma em detrimento do conteldo, isso trabalha ingenuamente a favor.

Somando-se a esse fato a presenca de alguns novos e interessantes
talentos criativos, a coisa vai melhor ainda. Tudo muito bom e muito respeitavel.

Mas com o discurso e a analise errados.

Pensar que a melhoria da publicidade argentina se deva a
desorganizacdo econdémico-financeira da atividade e que esse seja 0 caminho
para o futuro €, no minimo, ingénuo e, muitas vezes, oportunista e mal-
intencionado. Pensar que a forma deva substituir o contetdo na publicidade é

simplesmente amadoristico.

A grande questdo da publicidade, no Brasil, na Argentina e no mundo
inteiro, é a revalorizacdo da grande ideia, 0 aproveitamento pertinente das atuais
boas condi¢cdes de producdo e a criacdo de caminhos consistentes para que

esse trabalho seja reconhecido e bem remunerado.

Os comissionamentos das agéncias tém sido cada vez mais colocados
em xeque (com ou sem razdo) — mas substitutos verdadeiramente justos para

ambas as partes (agéncias e anunciantes) nao tém surgido.

Novos formatos de agéncias sao propostos e discutidos, mas a maioria
deles embute a idéia de trabalhar de graca ou por uma visibilidade momentanea

gue possa gerar algum negdcio futuro.
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Por outro lado, ciclicamente surgem modismos ou tendéncias (palavra

inventada para emprestar dignidade ao gesto da imitacdo) no negocio da

publicidade.

Hoje, por exemplo, se fala muito das hot-shops como uma tendéncia.
Agéncias como a holandesa StrawberryFrog, a inglesa Mother e as argentinas

Santo, Madre e El Cielo sdo citadas como exemplos revolucionérios.

Falta de informacg&o novamente: a tal histéria das hot-shops é antiga. Foi
moda no inicio dos anos 70, e uma agéncia nesses moldes, tendo inclusive o
nome Hot-Shop, chegou a ser montada no Brasil e foi dirigida pelo magnifico

diretor de arte Pierre Rousselet. Infelizmente, ndo vingou.

Assim como também foi moda na publicidade mundial o papo das
megaagéncias, discurso baseado em vantagens financeiras, idealizado por
Martin Sorrel e ancorado pelos irmaos Saatchi, que dominou parte da midia que
cobriu a publicidade mundial nos anos 80.

Esses sdo apenas dois exemplos, existem muitos outros, mas a verdade
€ que, aconteca 0 que acontecer, sejam quais forem os formatos das agéncias,
as necessidades dos anunciantes e as alternativas de midia, o que vai continuar

prevalecendo no negdcio da comunicacgdo € a presenca da grande idéia.

Nés, brasileiros, se recuperarmos a nossa identidade (a melhor maneira
de ser absolutamente internacional € ser totalmente loca), recuperaremos a

nossa auto-estima.

Assim como 0sS nossos hermanos argentinos vao crescer e muito,
principalmente quando perceberem que precisam transformar seu bom trabalho

em bom negdcio. Para agéncias e anunciantes.
Torco para que isso aconteca e nao vejo motivos para pensar diferente.

Nossas identidades (de brasileiros e argentinos), se, de um lado, se
contrastam, de outro, se completam. E nossas opinides sobre nés mesmos as

vezes até se parecem.
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Tenho o exemplo vivo disso dentro da minha casa, em duas camisetas

gue estdo enquadradas e penduradas com o maior carinho nas paredes do meu

escritorio.

Uma da selecéo brasileira, que ganhei do Pelé no final dos anos 70, com
a dedicatdria “Para o 10 da publicidade, do 10 do futebol”’. E a outra da selegao
argentina, que ganhei do Maradona em 1996, com a dedicatéria “Para el diez de
la publicidad, del diez del futbol”.



