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REsumo

Compreendendo que a publicidade sofre transformagdes relevantes em seu modo de
acdo e repercussao na chamada Era do Controle do Consumidor, investiga-se neste estudo
quais sao as reverberagdes provocadas no trabalho do redator publicitario € que novos
desafios estdo postos a partir destas transformagdes. Para tal, é realizado um estudo teorico e
um estudo de caso, ambos postos em relagdo constante com experiéncias praticas e
profissionais do proprio pesquisador, que ¢ redator digital. Pretende-se, desta forma,
compreender e apontar os novos desafios postos ao redator publicitario que se depara com

essas atuais transformacoes.

Palavras-chave: Redator. Era do Controle do Consumidor. Publicidade Digital. Internet.
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1. INTRODUCAO

Este estudo investiga o trabalho de criagdo do redator publicitario, entendendo que as
transformagdes provocadas pela Era do Controle do Consumidor promovem mudangas no
modo de criar da publicidade e, consequentemente, do redator. Sendo assim, investiga as
mudangas no processo de criagdo do redator provocadas por essas transformagdes
contemporaneas.

O redator ¢, talvez, o personagem mais emblematico do meio publicitario. Muitos dos
principais profissionais da é4rea sdo ou foram, em algum momento, redatores, como os
internacionais David Ogilvy e Leo Burnett e o icone brasileiro Washington Olivetto. A
funcdo, que ¢ uma das mais antigas da publicidade (talvez predatada apenas pela midia),
passa agora por mudangas que abalam ndo so as estruturas daquilo que era entendido como
regra, mas toda a nogao de trabalho criativo. Essas mudangas estdo sendo causadas por pecas
externas a redagdo, e externas até a publicidade. S3o novas tecnologias que mudam, quase
que do dia para a noite, a forma como as pessoas levam seu dia. Sao novos modelos de
negocio que desafiam (e, por vezes, conseguem derrubar) industrias inteiras, e forcar
executivos acomodados a se mexer, mudar seu servigo e arranjar novas formas de oferecer
mais. E s3o pessoas que ndo se satisfazem com o mesmo que as satisfazia antes, e que t€m
novas formas de driblar tudo que ndo as interessa. Todas essas mudangas afetam o trabalho
do redator publicitidrio contemporaneo, seja ele novo ou um redator j& consagrado que nao
deseja ficar pra tras.

O redator da nova geragdo — aquele que ja nasceu na Era de Controle do Consumidor
— enfrenta desafios que figuras cldssicas como Burnett nem imaginavam (IEZZI, 2010). Ele
trabalha com uma gama completamente nova de profissionais, com fung¢des que ndo existiam
e que podem deixar de existir a qualquer momento, sendo substituidas por outras — isso,
claro, além dos companheiros classicos, como o Diretor de Arte. Ele tem o dever de
acompanhar as inovagdes tecnologicas antes dela chegar ao seu publico, para saber como
usa-las para alcanca-los quando eles chegarem la. Ele trabalha com formatos de midia
totalmente novos, e que as vezes deixam de ser espagos de midia para se tornar apenas
entretenimento. E ele passa suas oito horas de trabalho em agéncias ou empresas que
funcionam com modelos diferentes, mais fluidos, e que revolucionam a industria publicitaria

como as novas tecnologias mudaram as da musica, por exemplo.



Essa série de mudangas que afeta o trabalho do redator, que tem origem em um
publico cada vez mais exigente € com cada vez mais controle daquilo que recebe, criou uma
gama de obrigagdes e cuidados que devem ser tomados, mas ndo alterou a base daquilo que o
redator pretende com o seu trabalho: ajudar seu cliente a vender mais, alcangar mais pessoas,
€ construir uma marca que se relacione com seus consumidores a ponto de criar uma ligagdo
de afeto entre eles. Tudo isso em uma época que s6 entregar o que o consumidor quer nio € o
bastante — as marcas tém responsabilidades sociais, € ndo seguir essas responsabilidades
pode definir o futuro de uma empresa.

Em uma area de conhecimentos tdo fugazes quanto a publicidade, ¢ dificil encontrar
materiais atualizados, sejam eles livros, artigos académicos ou mesmo de revistas. Com base
uma bibliografia que mistura textos de alguns séculos que conseguem manter sua
importancia, a textos atuais o mundo inteiro, esse trabalho pretende entender como se
construiu a figura do redator e quais sdo os novos desafios dessa fun¢do. Para chegar a uma
conclusdo foram necessarios trés capitulos — sem contar o primeiro, a introdu¢do. O segundo
capitulo traca um historico da publicidade, do local onde ela normalmente acontece (a
agéncia), dos profissionais que nela trabalham, e, em especial, do conceito de criagdo e
criatividade com que eles trabalham. O terceiro ¢ uma imersdo na personagem redator,
explorando os pontos em que ele se difere dos outros envolvidos no processo de criagdo em
um contexto de agéncia, além das suas competéncias técnicas como criador e escritor, €
proposicdo de exercicios. E nele também que se discute a fungio do texto na publicidade. O
quarto capitulo aborda o lado atual da questdo, com um breve histérico do nascimento e da
ascensao da internet, de como ela se tornou um aliado da propaganda (e vice-versa), e sobre a

funcdo e os desafios do redator nesse novo mundo moldado pelas inovagdes tecnoldgicas.

1.1. Metodologia

A fim de compreender os desafios postos ao redator publicitario pelas novas
dindmicas de consumo, provocadas pela ascensdo da Era do Controle do Consumidor, esta
monografia se constitui de um estudo bibliografico e um estudo de caso. A escolha de foco da
pesquisa nos desafios postos ao redator publicitario se da devido a experiéncia pessoal do
pesquisador, que trabalha em agéncias de publicidade como redator ha quatro anos. Essa

experiéncia acontece no contexto especifico da publicidade digital, provocando as questdes
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investigadas nesta monografia. Tendo como objetivo produzir uma reflexdo integrada sobre
as praticas do redator neste contexto digital, a experiéncia do pesquisador ¢ constantemente
posta em relacdo com as teorias da publicidade. Tendo isto em vista, e a quantidade reduzida
de bibliografia produzida no Brasil sobre o assunto, essa monografia pretende valorizar o
encontro da pratica em agéncia com os estudos tedricos, a fim de produzir uma reflexdo
pertinente aos estudos da publicidade contemporanea.

Na pesquisa bibliografico sao levantados os aspectos transformadores da publicidade
na contemporaneidade, tendo como foco refletir sobre os impactos destas transformacdes na
pratica do redator. O livro The Idea Writers: Copywriting in a New Media and Marketing Era
¢ a referéncia principal da pesquisa bibliografica, por apresentar mesmo tema e abrir um
leque de novas referéncias, tanto do meio profissional quanto tedrico, para a pesquisa.

O estudo de caso apresenta uma analise de pecas da campanha Sempre Mais, da BR
Distribuidora. De acordo com Yin (2001), a ado¢do do Método do Estudo de Caso ¢
adequada quando sdo propostas questdes de pesquisa do tipo “como” e “por que”, como no
presente estudo. O pesquisador integrou a equipe de criagdo responsavel pela campanha
analisada na agéncia w3haus. Este acesso motivou a escolha da campanha como objeto do
estudo de caso, pois propicia acesso as particularidades do processo. Também integraram a
equipe de criagdo os publicitarios: Felipe Mendonga, redator da agéncia Borghi & Lowe,
responsavel pela campanha offline; Eduardo Queiroz, diretor de criagdo da w3haus,
responsavel pela avaliagdo e ajustes das pecgas; Thiago Padilha, diretor de arte da w3haus,
responsavel pela elaboragdo visual, incluindo a cara grafica da campanha no meio digital.
Devido ao foco do estudo ser o trabalho do redator, outros membros da equipe da agéncia
Borghi & Lowe ndo sdo citados no estudo de caso.

Essa campanha também interessa a pesquisa porque apresenta uma integragdo entre
agéncia online e offline nao limitada a copia de material, mas que apresenta criagao de pecas
complementares independentes. Essa dindmica de criagdo integrada apresenta ambiente fértil
aos estudos dos novos desafios do redator. Sendo assim, o estudo de caso se dedica ao exame
do processo de criagdo da campanha e das pecas que a constituem, tendo como aspectos
centrais as dindmicas entre as criagdes das duas agéncias envolvidas e os procedimentos
internos da agéncia digital, nos cruzamentos dos trabalhos do redator, do diretor de arte e do

diretor de criagao.



2. CrRIACAO

Este capitulo busca resumir o processo de criagdo do redator no ambiente publicitario.
Partindo de um histérico e da descricdo do que propde a publicidade como atividade, o
capitulo descreve o modelo mais comum de uma agéncia e introduz a agéncia digital. No seu
fechamento o capitulo propde uma pesquisa da criatividade — o que ela €, como ¢ descrita,
quais suas caracteristicas e qual sua importancia no meio publicitirio e no dia-a-dia do

redator.

2.1. Publicidade e Propaganda

Publicidade ¢ a atividade de divulgar e difundir produtos ou ideias, com o objetivo de
persuadir um publico a tomar uma a¢do, normalmente de cunho comercial, politico ou
ideoldgico. A historia da publicidade acompanha, de uma forma ou outra, a evolucao do ser
humano civilizado — os primeiros sistemas de trocas envolviam difusdao do conhecimento
sobre os produtos a serem trocados (TUNGATE, 2009). Do boca-a-boca, a publicidade
passou a uma fase escrita, visual e audiovisual, até chegar ao digital, onde hoje consegue se
espalhar com facilidade. E nessa tltima fase, a da publicidade online, que esse trabalho foca
sua analise, com base em experiéncias de mercado digital e numa bibliografia variada, com
profissionais de mais de uma otica.

A palavra "publicidade" vem do ato de divulgar, de tornar publico. A palavra tem
origem do latim publicus, que por sua vez deu origem ao termo francés publicité, primeiro a
receber uma conotagdo mais proxima a da propaganda. "Propaganda" vem de propagare,
uma técnica de expansdao de um jardim. A traducdo mais fiel da palavra na lingua inglesa,
advertising, vem do latin ad vertere, que significa "se voltar para" (MUNIZ, 2004).

Como explica Winston Fletcher (2010) no seu livro Advertising — a short
introduction, a publicidade ¢ cercada de mitos e mal-entendidos. Ela ¢ creditada
simultaneamente como imensamente poderosa e como uma extravagancia desnecessaria, nao
entendemos bem suas origens histéricas nem sua operagdo no mundo atual. Raymond
Williams (1995), critico social que ajudou a estabelecer campos de estudo como o do

Materialismo Cultural, definiu a publicidade como "a arte oficial do capitalismo".
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Como esse texto ndo se propde a analisar a publicidade de fora para dentro, como um
sintoma de uma cultura ou algo maior, usaremos aqui a defini¢ao de Fletcher (2010, p. 2,
tradu¢do nossa), uma visdo mais interna, mais proxima aquela utilizada pela industria
publicitaria: "Publicidade ¢ uma comunicagdo paga, com a intengdo de informar e/ou
persuadir uma ou mais pessoas".

E importante pontuar outras diferencas nesse processo complicado de definigdo da
publicidade. Existe uma diferenca entre a publicidade como produto — um antincio, um spot
de radio, um banner — e publicidade como processo. Alguns exemplos de publicidade
(produto) que ndo entram na categoria de publicidade (processo), de acordo com Fletcher
(2010, p. 1, tradugdo nossa) sdao: embalagem, promocdes de vendas, catdlogos, vitrines,
merchandising, e-mail marketing, marcas em roupas e outros bens, relacdes publicas
(mengdes a marca na midia), sites e blogs comerciais, e vendas por telefone. Falaremos, aqui,
da publicidade como processo, a definicdo mais usada pela propria industria publicitéria.

A publicidade se estabeleceu no mundo como negocio depois da criagdo das primeiras
agéncias de propaganda — empresas especializadas em fornecer produtos publicitarios. Um

historico dessa mudanca e uma analise da estrutura dessas agéncias serdo apresentados a

seguir.

2.2. Agéncia

A origem da publicidade esta bem longe da primeira agéncia. Existem registros de
antigos exemplos de propaganda nas ruinas de Pompeia (TUNGATE, 2009). O papel do
vendedor existe, ao menos, desde essa época, mas foi depois do surgimento da imprensa, no
século XV, que esse papel ganhou forga. A época, o trabalho publicitario era produzido por
uma so pessoa: o vendedor, responsavel Unico, por boa parte da historia, por divulgar seu
produto. Um exemplo historico € o caso de Thomas J. Barrett, presidente da fabricante de
sabonetes Pears. Barret, que ¢ considerado um dos pais da propaganda (HAIG, 2003), foi
pioneiro em uma técnica utilizada até hoje: o depoimento publicitario de uma celebridade. Na
mesma ¢época, a publicidade comegava a tomar cores na Franca com os famosos pdsteres
como o do cabaré Moulan Rouge (TUNGATE, 2009).

As primeiras agéncias de publicidade modernas — empresas criadas com o objetivo

especifico de publicar aniincios em midias e, por vezes, produzi-los — nasceram no final do
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século XIX, na Inglaterra e nos Estados Unidos. Elas serviram de suporte ao consumo cada
vez mais frequente das sociedades industrializadas, em formacgao na época (O'BARR, 2005).
Os servigos das agéncias, na época, eram mais focados na compra de espago de midia em
jornais, impulsionada pela ascensdo deste como veiculo de massa. A primeira agéncia de
propaganda dos Estados Unidos, aberta por Vonley B. Palmer em 1842, descrevia-se como
"agente devidamente autorizado da maior parte dos melhores jornais", mostrando que sua
fidelidade, a época, era maior a midia do que aos anunciantes (TUNGATE, 2009, p. 31).

A figura do publicitério criativo, a quem o anunciante confia o processo de pensar e
montar o antincio que vende seu produto, s apareceu mais tarde. Os primeiros deles eram
redatores independentes, responsaveis pela criagdo do copy — o texto das pecas. Em termos
atuais, pode-se imaginar essas primeiras agéncias como uma mescla da area de Midia e de
uma Criagao feita de redatores (os diferentes nticleos de uma agéncia serdo apresentados mais
a frente).

A arte dos anuncios, que antes eram feitas por ilustradores famosos contratados pelos
anunciantes ou sO tinham um papel secundario nos anuncios, passou a ser feita por
profissionais de desenho comercial, com técnicas de persuasdo especificas da area. A época
— inicio do século XX — a publicidade foi um negdcio altamente rentavel. Os anuncios, que
comecavam a ser visto em jornais, revistas e até espagos publicos, como estagdes de trem,
eram novidade. Essa popularidade, proveniente da efetividade e da rentabilidade dessas
primeiras agéncias, fez com que novas agéncias fossem criadas (TUNGATE, 2009).

No Brasil, a primeira agéncia surgiu em 1914, em Sao Paulo. A pioneira Eclética
(CARRASCOZA, 1999) fazia o trabalho de agenciadora de anincios em jornais impressos,
especialmente O Estado de S. Paulo, e foi ativa até os anos 60. Seu modelo, de compra e
venda de espacos de midia era o mais comum entre essas primeiras desbravadoras da
propaganda brasileira — baseadas nas agé€ncias americanas que chegariam ao pais na década
de 20.

Uma agéncia de publicidade tem como objetivo facilitar o processo de comunicacao
do cliente com seus mercados-alvo, e segue uma série de etapas para assegurar esse sucesso,
do primeiro contato com o anunciante a divulgacdo e ao acompanhamento do que foi
produzido. Essas etapas sao divididas em diferentes areas, cada uma com uma expertise e
responsabilidade especificas. A descricdo aqui contida considera o modelo de agéncia de

publicidade mais comum no Brasil — que, por sua vez, foi baseado no modelo
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norte-americano. De acordo com um estudo da jornalista Nivea Canalli Bona (2007), existem
varios modelos diferentes de agéncia, como o Bureau de midia, especializado na pesquisa e
compra de midia, ou o Bureau de criagdo, também conhecido como Estidio, com fungdes
estritamente ligadas a criacdo e ao desenvolvimento de pecas graficas. Ela pontua também a
existéncia da House, agéncia que funciona dentro do cliente. Geralmente pequena, ela tem a
vantagem de contar com profissionais que trabalham exclusivamente para esse cliente
(BONA, 2007). O modelo padrao sera usado como referéncia por ainda ser o modelo mais
popular. Nele, existem cinco areas principais, responsaveis pelo processo de criagdo da
comunicacdo: o Atendimento, o Planejamento, a Midia, a Produc¢ao e a Criagao.

A primeira area, o Atendimento ou Gestao de Negocios, € responsavel pelo contato
direto com o cliente. O atendimento ¢ o profissional que escuta o que o cliente tem a dizer,
compreende a mensagem que deve chegar ao publico, e enxerga como ele quer que ela seja
passada. Ele também ¢ o profissional responsavel por repassar essas informagdes para as
outras areas na forma de um briefing — um documento com o direcionamento do trabalho
das equipes. Bona (2007) destaca que o cliente mantém com o Atendimento uma relagao
pessoal, de confian¢a e cumplicidade mutua. E com o Atendimento que ele discute seus
principais receios e direcionamentos sobre o seu negocio.

A segunda area ¢ a do Planejamento. O planner (como também ¢é conhecido o
profissional do Planejamento) parte do seu briefing para uma pesquisa, com o objetivo de
definir com seguranga pontos importantes para o desenvolvimento da campanha. Para chegar
a esse objetivo ele utiliza a coleta de dados e o estudo do mercado de maneira a posicionar as
melhores solu¢des de comunicagio para cada cliente. E funcdo do Planejamento saber com
quem a campanha estd falando, e saber o que essa pessoa quer ouvir. Também ¢é parte do
trabalho de um planner propor a equipe de Criacdo as estratégias e o caminho a ser tomado
para que se encontre a solugdo para o problema do cliente. Sem a ajuda do Planejamento, a
Criacdo tende a criar com base em um publico alvo padrio, prevendo sua propria reagdo a
campanha, como se ele mesmo fosse o target. O resultado final do trabalho do Planejamento
deve acompanhar o trabalho da Criac¢do. Os dois geralmente aparecem juntos na apresentacao
ao cliente, de modo que um justifique o outro. Uma relagdo saudavel entre Planejamento e
Criagdo, com alinhamento e confianca entre as duas areas, € parte importante da constru¢ao

de uma campanha de comunicagdo (BONA, 2007).
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A Midia, terceira area, ¢ responsavel pela divulgacdo da campanha a ser criada. Midia
¢ o plural da palavra medium, do latim, que descreve "qualquer substancia de intervencao
pelo qual as impressdes sdo encaminhados para os sentidos" (FLETCHER, 2010, traducao
nossa). Essa descricdo da palavra define a funcdo da midia — as impressdes sdao a
publicidade, ¢ as midias sdo os jornais, revistas, canais de televisdo e sites que os
transportam. O trabalho dessa area em uma agéncia comega logo que recebe o briefing do
Atendimento, quando passa a planejar as melhores midias com base nas informagdes do
cliente. Nessa etapa ¢ importante a aproximagao da area com o Planejamento para a defini¢do
do publico alvo — informacdo imprescindivel na decisdo da midia a ser utilizada
(FLETCHER, 2010).

No Brasil, podemos dizer que a Midia ¢ a 4rea mais antiga em agéncias, visto a
importancia dessa etapa do processo no funcionamento da Eclética. Um profissional de Midia
¢ 0 que mais lida com a verba do cliente, por ser o responsavel pela alocacdo da maior parte
dessa verba para a compra dos espacos dos canais que divulgam a campanha. A escolha dos
canais e pegas a serem veiculadas pode influenciar diretamente no trabalho da Criagdo, que

deve adaptar sua campanha de acordo com as escolhas da Midia (BONA, 2007).

Atualmente, o volume de informacao a gerenciar ¢ altissimo, e a fun¢do do
Midia deixou de ser somente de apresentar os valores de inser¢do para
propor formas inovadoras de aplicacdo dos recursos da campanha. (BONA,
2007, p. 57)

A quarta area, a Produgdo, ¢ responséavel pela exceléncia na execucdo das ideias da
Criagdo, e trabalha muito proxima a ela. O profissional de producao esta sempre em contato
com terceiros, os fornecedores, de onde ela tira seus recursos. Um exemplo de parceiro
offline ¢ a grafica. Um exemplo online ¢ a agéncia de conteudo, ou social media. A produtora
de video ¢ um exemplo comum a quase todos os modelos de agéncia. A Produgdo precisa
conhecer o mercado local, a qualidade, e o profissionalismo desses fornecedores, para
garantir que a entrega final do produto de comunicagdo — seja ele uma anuncio impresso,
uma série de postagens em midias sociais ou um video — seja feita com qualidade e no prazo
estipulado pelo cliente ou pela agéncia (BONA, 2007).

A quinta e ultima area, a Criacao, ¢ onde as ideias tomam forma. Ela sera abordada de

maneira mais completa no subcapitulo 2.3. As cinco areas citadas costumam formar a base de
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uma agéncia, mas essa estrutura estd longe de ser regra. A industria da publicidade esta, hoje,
em um processo de mudanga. A Era Digital, ou Era Controle do Consumidor (IEZZI, 2010),
pavimentou o caminho para novos modelos, com novas estruturas, areas, profissionais e
expertises.

O fruto mais famoso desse novo periodo ¢ a agéncia digital, j& estabelecida no
mercado publicitario (IEZZI, 2010). Esse modelo de agéncia, que costuma fugir do padrao
rigido da agéncia "grande", conta com outras areas com fungdes especificas, que, mesmo
quando encaixadas em uma das cinco areas citadas acima, costumam funcionar separadas
delas. Uma equipe de Midia digital, por exemplo, pode ter um profissional de BI, ou Business
Inteligente e um de SEO, ou Search Engine Optimization. O primeiro coleta dados de acessos
a paginas ou pecas de midia. Com esses dados ele consegue visualizar, com maiores detalhes,
como foi a experiéncia do usuario neles, podendo indicar caminhos para melhorar essa
interacdo. O segundo, o SEO, trabalha para garantir, através de mudangas na estruturas das
paginas criadas ou administradas pela agéncia, que elas aparecam com mais facilidade em
ferramentas de busca, como o Google (BEEL; GIPP; WILDE, 2010). Uma das maneiras que
as agéncias mais antigas encontraram para lidar com a concorréncia das digitais foi formando
grupos e abrindo pequenas agéncias digitais, que funcionam como um "brago online" da
agéncia tradicional.

Outra fun¢do importante para uma agéncia de publicidade digital ¢ a do Arquiteto de
Informagao, profissional que atende por varios nomes, como Al, UX (User Experience) e UD
(User Design). E ele quem desenha a primeira cara de um produto de comunicagdo digital
(como um site ou um aplicativo), com o objetivo de otimizar a usabilidade e deixar o usuario
mais confortadvel ao navegar nesse produto. Isso ¢ feito com base no conhecimento do
profissional da forma que o usuario interage na internet — o que ele gosta de ver em um site?
O que faz ele ficar 14? E o que faz ele desistir? (TEIXEIRA, 2014).

Por envolver criagdo, criatividade, e nogdes de design, o Arquiteto de Informacao
pode ser encontrado, muitas vezes, na Criacdo — podendo até ser um Diretor de Arte ou um
redator. A estrutura da Criagdo como 4rea, as caracteristicas do seus profissionais, € o

processo que envolve seus trabalhos serdo abordados no proximo subcapitulo.

2.3. A Criacao
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Responsavel pela carga criativa do trabalho da agéncia publicitaria, a Criagdo costuma
ser a representante oficial do publicitario no imaginario popular. Reforcado pela imagem de
personagens como Don Draper, protagonista da série Mad Menl, e por profissionais
renomados, como Washington Olivetto, o criativo ¢ muitas vezes visto como a estrela de uma
agéncia, possuindo uma aura de genialidade em torno do seu trabalho (BONA, 2007).
Merecidamente ou ndo, essa imagem confere certo charme a area, que costuma ser bem vista
por publicitarios iniciantes, recém saidos do forno. Na pratica, porém, a vida do criativo ndo ¢

tdo glamourosa quanto se imagina — em especial nos primeiros anos.

Na agéncia de publicidade moderna, os membros da equipe de criagdo
precisam ser pessoas de ideias, resolvendo os problemas de publicidade do
cliente. Isso ¢ realizado com a compreensao completa do comportamento do
consumidor ¢ dos diversos canais de midia disponiveis para o anunciante a
fim de se alcangar publicos-alvo fragmentados (BURTENSHAW:;
MARHON; BARFOOT, 2011, p. 96).

A érea da Criacdo ¢ normalmente dividida entre as qualificacdes e fungdes dos que
nela trabalham. Um processo de criacdo padrao envolve, basicamente, trés profissionais: o
Diretor de Criacdo, o Diretor de Arte, e o Redator. Muitas agéncias estdo experimentando
com diferentes combinacdes de time criativo, mas alguma variagcdo da dupla Redator/Diretor
de Arte ainda ¢ usado na maioria delas (IEZZI, 2010). O Diretor de Criagdo, alcunhado no
ambiente da agéncia de DC, ¢é o responsavel por guiar, supervisionar, gerenciar € aprovar o
produto. Ele ¢, geralmente, o mais experiente entre os criativos, € o ponto de contato da
equipe de Criagdo com o resto da agéncia e com o cliente. O Diretor de Criacdo pode ser
tanto um Diretor de Arte quanto um Redator de origem.

Antigamente, o redator criava seu texto em sua sala, e o Diretor de Arte criava, em
outra sala, suas ilustragdes, a partir do texto entregue pelo redator. H4 algum tempo a
realidade ndo € mais essa, e a redacdo e a arte vivem juntas . Os dois profissionais formam a
dupla de criacdo, e ¢ de encontros consistentes entre os dois, de horas presas numa sala e de
varias paredes riscadas e desenhadas que nasce uma campanha. Nessa etapa, o trabalho dos
dois ¢ quase um s6 — pensar nas ideias. O que marca a separacdo das fungdes dos
profissionais ¢ a etapa de execucdo dessas ideias, que ja comec¢a na preparagdo da

apresentacdo, logo que a ideia ¢ fechada com o Diretor de Criagdo (BONA, 2007). A partir

! http://www.amc.com/shows/mad-men/cast-crew/don-draper
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desse momento, o Diretor de Arte fica responséavel pela parte grafica do trabalho — as cores,
formas e figuras que representardo a campanha. Com o Redator, fica o texto. As diferentes
funcdes do redator serdo explicadas, com maiores detalhes, no capitulo 3.

O trabalho da Criagdo requer uma série de habilidade dos seus profissionais, sejam
técnicas — como a proficiéncia em alguns softwares de edigdo por parte do Diretor de Arte, e
na escrita gramaticalmente correta por parte do Redator — até artisticas. O maior trunfo do
criativo, aquilo que o diferencia do resto da agéncia ou mesmo entre seus pares de Criagado, o
que todo estagiario sonha em ter e todo Diretor de Criacdo sonha encontrar no estagiario, € a
capacidade de formar raciocinios inesperados que gerardo resultados positivos — o que se

consegue com criatividade.

2.4. Criatividade

Nada ¢ mais eficiente do que um anuncio criativo. Publicidade criativa ¢é
mais memoravel, duradoura, funciona com menos gastos em midia, e
constréi uma comunidade de fas ... mais rapido. (REINARTZ; SAFFERT,
2013, s.p., traducdo nossa).

A imagem do profissional de publicidade estd intimamente ligada a criatividade. Os
anuncios mais famosos da histéria se destacam por essa caracteristica, que ¢ esperada em
todo material publicitario produzido por qualquer agéncia. Essa noc¢do se reflete nas
cerimodnias de premiagao que acontecem no mundo todo (como o Festival de Publicidade de
Cannes) e nos trabalhos destacados por elas, que muitas vezes pecam em detalhes
operacionais ou técnicos, mas levam os prémios pela criatividade da ideia. A publicidade
passou a ser marcada como uma profissdo inerentemente criativa a partir dos anos 60, a
década de ouro da Publicidade. Nessa mesma década, a criatividade ganhou importancia no
Brasil (SILVA et LOPES, 2007; CARRASCOZA, 1999) com a influéncia de campanhas
publicitarias marcantes e agéncias de destaque pelo mundo. Mas o que, exatamente, ¢ essa
criatividade?

Definigdes gerais de criatividade sdo propostas ha séculos, mas as primeiras tentativas

de defini-la academicamente foram propostas por J. P. Guilford, nos anos 50. Em seu
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discurso como presidente da Associagdo Americana de Psicologia, em 19502, Guilford
defendeu sua tese de que a area da criatividade havia sido ignorada, até entdo, por seus pares.
A partir desse discurso, varios esfor¢os foram feitos para definir, medir e aprimorar
habilidades criativas. A maior parte dos tedricos responsaveis por esses esforcos concluiram
que criatividade depende da habilidade da pessoa responder um problema de forma diferente
do normal (LOWE, 1987).

De Bono (1967) divide os pensamentos humanos em dois tipos — um envolvendo a
producdo de ideias, e outro a aplicagdo delas em problemas. O primeiro ¢ conhecido como
pensamento lateral, ou divergente, um pensamento “livre”, usado para juntar informacdes
sem que parecem nao ter ligagdo, para achar solugdes incomuns e pouco 6bvias. No segundo,
0 pensamento convergente, a pessoa usa informagdes e ldgica para limitar possibilidades e
deduzir uma resposta. O processo criativo envolveria, para De Bono, os dois tipos. O
pensamento divergente seria importante para produzir as possibilidades de solugdes. Depois
de criadas, seria necessario limitar possibilidades com basica na logica do problema e chegar
a resposta certa — com o pensamento convergente.

Grahal Wallas (1926) propde que existem quatro momentos em todo ato criativo.
Primeiro, ha um longo periodo de trabalho intenso e consciente, sem sucesso, que ele chama
de preparagdo. Depois da desilusdo do insucesso, o criativo larga o problema e se dedica a
fazer outra coisa — mas o problema continua sendo trabalho, inconscientemente. Esse ¢ o
estagio de incubagdo. Esse estado ¢ caracterizado pelo que Olton (1979) chama de
preocupacdo criativa (creative worrying) — momentos em que o criativo fica remoendo o
problema enquanto faz algo diferente. A solugao para o problema aparece sem aviso nenhum,
naquele que Wallas considera o terceiro momento — a iluminagdo. Para finalizar, é preciso
se certificar de que a solucao ¢ valida — que € o ponto de verificagdo.

O principal desafio a ser encontrado no processo criativo ¢ o chamado bloqueio, que
limita a capacidade de pensar em novas ideias. James Adams (2001) divide esse bloqueio em
diversos tipos, com destaque para o perceptual. Esse ¢ o bloqueio que dificulta a busca por

diferentes solugdes, focando em uma especifica. Para exemplificar, podemos usar a analogia

2 GUILFORD, J.P. Creativity Research: Past, Present and Future. Disponivel em:
<http://www.cpsb.com/research/articles/creativity-research/Creativity-Research-Guilford.pdf> Acesso em: 1
maio 2016.

18


http://h/

do tesouro (LOWE, 1987) — ¢ como cavar mais fundo um mesmo buraco em busca de um
tesouro, ao invés de cavar um buraco novo.

A técnica mais famosa de superacdo de bloqueios ¢ o brainstorm, criado nos anos 60
por Alex Osborn (LOWE, 1987), um publicitario renomado e um dos tedricos da criatividade
de maior fama. A técnica consiste, basicamente, em juntar pessoas em uma sala, onde elas
devem dar o maior nimero de ideias possiveis sobre um tema. Nessa sala, a critica ¢ proibida.
A técnica tem como objetivo inibir o efeito do julgamento prematuro, € aumentar a
quantidade e a variedade de ideias, aumentando as chances de, entre elas, ser obtida a solu¢ao
ideal para o problema.

O brainstorm ¢é muito usado até hoje no mundo publicitario. Muitos estudos, porém,
questionam da efetividade da técnica, que costuma privilegiar ideias de criativos mais
extrovertidos (LOWE, 1987). Outro problema reconhecido nos estudos ¢ a tendéncia dos
participantes do brainstorm de seguir a ideia dominante. Essa tendéncia, conhecida como
fixacdo colaborativa, leva a conformidade, reduzindo a originalidade das ideias (KOHN,
2011).

O primeiro artigo académico sobre criatividade voltado especificamente para a
publicidade foi publicado por Alfred Politz em 1960 — The Dilemma of Creative
Advertising. O artigo defendia a teoria de que a publicidade da época dependia muito da
criatividade (gimmicks e artificios), e que isso prejudicava a efetividade da comunicagao por
distrair o consumidor das reais propriedades do produto (POLITZ, 1960). Politz apostava que
a publicidade do futuro era extremamente objetiva, previsdo que nao se mostrou muito
efetiva.

Um exemplo de estudo contemporaneo relevante sobre o assunto é o Modeling the
Determinants and Effects of Creativity in Advertising, do pesquisador da Universidade de
Indiana Robert Smith. O artigo pretende determinar os efeitos da criatividade na publicidade.
Para descrever a criatividade publicitdria, Smith e seus colegas definiram criatividade como
divergéncia, e divergéncia como "a medida em que um antincio contém elementos de marca
ou de execuc¢do que sdo diferentes, incomuns, originais, etc." (SMITH, 2007, p. 820, tradugdo
nossa).

Uma proposta de defini¢ao de criatividade que pode ser utilizada na publicidade vem
de uma analogia proposta por Lowe (1987). Imagine que, para produzir um novo drink, o

barman agita duas ou mais bebidas em um recipiente até que se crie uma nova. E assim que
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funciona, também, a criacdo de uma ideia. A palavra latina para pensamento, cogitatio, vem
da unido de cum e agitatio, o que significa algo como misturar agitando. Invencao e
descoberta envolvem combina¢do de ideias — e criagdo, por sua parte, envolve invencao e
descoberta.

O que marca a publicidade criativa ¢ sua capacidade de invencao. A capacidade do
profissional criativo de pensar em algo novo — texto, imagem ou formato de midia— com
base apenas nas suas referéncias. Muitos profissionais de uma agéncia compartilham dessa
caracteristica, mas a expectativa maior na descoberta ou inven¢do dessas novas formulas
costuma cair nos ombros da Criagdo — mais especificamente, do redator, figura central do

proximo capitulo.
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3. REDACAO DA PUBLICIDADE

Depois da midia, a redacao ¢ a pratica publicitaria mais antiga. Dos primeiros copies
— que tinham como fun¢do anunciar o que eram os produtos, onde eles eram vendidos, e por
quem (CARRASCOZA, 1999) — até os manifestos de hoje — textos que representam a
marca em poucos paragrafos (IEZZI, 2010) — a histdria da redacdo publicitaria acompanha a
evolucdo da publicidade, e as mudangas de comportamento dos seus publicos em relagdo ao
que eles consomes.

Este capitulo pretende tragar um histérico da redagdo e do profissional responsavel
por ela: o redator. Nele também serdo encontradas as diferentes fungdes e obrigagdes do
redator, como criativo (ou criador) ou como escritor. A bibliografia ¢ composta por autores
especializados na area, que buscaram suas informagdes em pecas e profissionais de agéncias

por todo o mundo.

3.1. O redator

Um redator faz muito mais hoje do que escrever exemplares. E um exemplar
pode ser muito mais do que um antincio ou roteiro de TV. (IEZZI, 2010, p.
4, tradug@o nossa)

Ao ser confrontado com o desafio de explicar o que faz, o redator pode resumir sua
funcdo em duas obrigacdes basicas. A primeira, considerada por muitos a mais importante, é
a capacidade criativa, a facilidade de pensar algo novo. Essa caracteristica, até certo ponto, ¢
compartilhada por profissionais de todas as areas da agéncia, especialmente pelos colegas de
Criagdo. A segunda, mais especifica, ¢ a capacidade de redacdo. Apesar da preferéncia geral
pela primeira, a segunda € ndo sé essencial, como ¢ visto com bons olhos por Diretores de
Criacdo de todo o mundo. Teressa lezzi (2010) traca um perfil do redator ideal para a
publicidade contemporanea, e para isso ela faz uso, principalmente, das opinides de diversos
profissionais que atuam na area. De acordo com os entrevistados, a capacidade criativa foi
dada como um fator importante na hora de avaliar um redator, mas a capacidade de escrever
um bom texto — em especial aqueles com mais de duas linhas — costuma ser ainda mais
definitivo (IEZZI, 2010). As diferencas entre as fun¢des do redator e, principalmente, os

desafios do redator na publicidade contemporanea, serdo tratados nos proximos subcapitulos.
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3.2. O redator como criador

O trabalho do redator, assim como o do atendimento, planejamento, e de profissionais
de outras areas da agéncia, ¢ caracterizado pela multiplicidade de fun¢des. Um redator ndo €
sO quem escreve, € ndo ¢ s6 quem cria. Todo redator tem um pouco de escritor, um pouco de
planejador, e até um pouco de Diretor de Arte. Para exemplificar essa afirmacdo podemos
fazer um exercicio simples: pensemos no envolvimento do redator em todas as etapas de uma
campanha, do briefing a depois da veiculagao. O primeiro contato do redator com o projeto
costuma ser através do briefing, onde ele deve encontrar informagdes basicas como o
historico da marca, o objetivo da campanha, etc. Esse momento ¢ crucial para o
desenvolvimento do trabalho e ndo envolve diretamente redacdo, mas uma andlise do que
consta no briefing. Outro material que deve chegar ao redator é o planejamento, onde ele
encontrara maiores detalhes a respeito do publico, assim como resultados da pesquisa e um
direcional de conceito. E comum o redator trabalhar junto com o planejamento na criagio
desse material, principalmente na busca por esse direcional.

Quando ndo esta sendo um redator stricto sensu, o redator ¢ um planejador criativo.
Nesse momento, o redator entre em processo de criacdo da campanha, junto ao Diretor de
Arte e o Diretor de Criagdo. Essa, que alguns criativos consideram a parte empolgante do seu
trabalho, ndo costuma envolver exercicio de escrita maior do que um rascunho dos primeiros
titulos e a descricdo das ideias. O redator s6 se dedica exclusivamente a pensar o texto depois
que a ideia da campanha esta quase pronta. E por isso que avaliar um redator exclusivamente
pela sua escrita ¢, no minimo, insuficiente (IEZZI, 2010).

De todas as fungdes "extras" do redator, talvez a mais definitiva seja a de planejador
criativo — aquele que pensa a campanha, a ideia, etc. E nessa fase do trabalho que o
profissional tem em méos a chance de ser criativo sem grandes amarras além do briefing. E ai
que ele pode propor uma ideia que extrapole a verba disponibilizada pelo cliente, levando-a
como agdo extra. E ai, também, que ele pode pesquisar midias alternativas, novas tecnologias,
jeitos diferentes de chamar atengdo. Essa também ¢ uma boa oportunidade de trocar
conhecimento e referéncias com os colegas do setor. A fun¢@o de "pensador" da campanha ja
foi reconhecida como quase exclusiva do redator. Nos Estados Unidos da década de 50 o

Diretor de Arte era a pessoa responsavel por colocar no papel aquilo que o redator bolava. O
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tempo e a invencdo de novas tecnologias que facilitavam a dire¢do de arte fizeram com que o
DA (como também ¢ chamado o Diretor de Arte) tivesse mais tempo € mais disposi¢ao para a
parte conceptiva da criacao.

O processo de criacao publicitaria comeca com a absor¢ao de todo o material entregue
ao redator, em especial no briefing. Para muitos criativos, o briefing ideal ¢ curto, objetivo —
menos ¢ mais. Ter uma imagem clara do problema facilita na hora de focar nas ideias (IEZZI,
2010). Nessa etapa ¢ recomendado juntar todas as informagdes em um sé espago — um
arquivo de texto, por exemplo — e ir riscando informagdes repetidas, dbvias, ou de pouca
importancia. Em um segundo momento, o redator precisa trabalhar sua criatividade. E nesse
esforco — ou no espago de tempo em que o redator resolve desistir desse esfor¢o (OLTON,
1979) — que costumam aparecer os primeiros insights. Um insight, na cria¢do da campanha,
¢ um novo jeito de pensar sobre alguns aspectos de uma marca e sua interferéncia com o
consumidor. O insight pode ser o primeiro passo no caminho para uma ideia, mas ndo ¢ a
ideia (IEZZI, 2010). Algumas preocupacdes devem ser tomadas pelo redator nessa hora. Em
primeiro lugar, ele deve ter no¢ao do seu objetivo. Greg Hahn, Diretor de Criagdo da BBDO
de Nova York, indica que o redator, nesse momento, descreva 1) o que deve dizer, e 2) como
deve dizer (IEZZI, 2010). O primeiro objetivo do redator, seja na constru¢ao da ideia ou na
execugdo, deve ser promover a venda — ¢é para isso, afinal, que ele e a agéncia foram
contratados. Além de vender, sua ideia deve estar alinhada a marca, e deve fazer com que o

target fuja do seu caminho normal para ouvir o que vocé tem a dizer.

Qualquer que seja a midia para que vocé escreve, vocé esta criando algo que
pega uma verdade da marca e faz um leitor ou espectador ou transeunte se
importar com ela, faz ela significar algo no impossivelmente complicado
esquema da vida (IEZZI, 2010, p. 30, tradug@o nossa).

Do insight vem os primeiros esbocos de ideias. E hora de sair do dominio do
pensamento e botd-las no papel. De acordo com lezzi (2010), a maioria dos redatores
concorda que a magica acontece mesmo quando os pensamentos se manifestam, quando eles
trabalham do cérebro do redator para os dedos ¢ o teclado, e passam a se comprometer com a
realidade visual. Quando o redator sentir que esta satisfeito com a quantidade e a qualidade
das ideias, momento que muitas vezes estd mais ligado ao seu prazo de entrega do que a sua

vontade, ¢ hora de mostrar para o Diretor de Criagdo, fechar e apresentar.
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A ideia ainda passa pelo aval de muitas pessoas — planejamento, atendimento, as
vezes os executivos da agéncia — mas o Diretor de Criacdo ¢ aquele que bate o martelo na
palavra final da Criag¢@o. Depois de aprovada por todos (incluindo o cliente), chega a hora da
execugdo. Essa parte ainda afeta a criacdo porque aquilo que o redator pensou 14 no inicio
tem a obrigacdo de se manter de pé na execuc¢do. Em especial na nova era de criatividade
digital, ideia e execucdo se tornaram ainda mais entrelagadas (IEZZI, 2010).

Uma polémica que cerca o mundo da publicidade ha anos, e que tem recebido cada
vez mais projecao, ¢ a criagdo exclusiva para prémios. Assim como muitas outras profissoes,
a publicidade tem premiag¢des muito frequentes para os profissionais e as agéncias que criam
e executam algum projeto com maestria. Esses prémios servem também de vitrine da
capacidade deles, e sdo muito usados para medir a qualidade do trabalho de uma agéncia. O
que tem sido colocado sob o holofote ¢ a ja antiga tradi¢do de criar visando o prémio —
ignorando completamente a missdo "original" da publicidade, que ¢ resolver o problema de
um cliente ou marca. Isso ¢ feito da seguinte maneira: a agéncia aloca seus funcionarios para
criarem algo que va receber prémios. Esses criativos passam a se preocupar, entdo, em fazer
algo que agrade aos jurados — o que muitas vezes ¢ bem previsivel. Nao ¢ raro o cliente que
da origem a essas pecas ser inventado, ou ter sido encontrado depois da ideia ter sido
concebida. Essa pratica, apesar de abrir espago para a criacdo (o fato do briefing ser bem
aberto pode parecer atraente), acaba deixando em segundo plano ideias que realmente
cumprem fungdo publicitaria. Existem outras maneiras de medir quao bem sucedido ou
criativo ¢ um trabalho: focando nas coisas importantes, como quio alinhada a ideia estd a

marca e a sua audiéncia (IEZZI, 2010).

3.3. O redator como escritor

Por mais interessante que seja imaginar a vida do redator como a de um inventor de
ideias, a verdade ¢ que boa parte do seu dia é gasto executando as ideias — que algumas
vezes nem dele sdo. Nessa hora o redator entra na sua versao escritor. A historia da redacao
publicitaria no Brasil comeca com escritores, poetas e romancistas (CARRASCOZA, 2003).
Eles eram contratados diretamente pelas empresas, ou pelas agéncias, para projetos

especificos. Muito do copy da época era feito em versos, musicado ou em forma de historia, e
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a linguagem publicitaria tdo comum nos dias de hoje, a época, engatinhava. Carrascoza

(2003) usa como exemplo um anuncio para os Fésforos Brilhante composto por Olavo Bilac:

Aviso a quem ¢é fumante
Tanto o Principe de Gales
Como o Dr. Campos Salles
Usam Fosforo Brilhante.
(CARRASCOZA, 2003, p. 48)

Existem estilos diferentes de redator, cada um com suas preferéncias e peculiaridades.
Os primeiros redatores publicitarios brasileiros, como ja colocado, precisavam ndo so
escrever bem, mas ter qualidades de poeta e, as vezes, de musicista ou compositor. O
redator/compositor foi popular por muito tempo, enquanto o radio ainda era terreno fértil para
anuncios. Outro tipo muito comum em agéncias antigas, e que pode ser encontrado até hoje, ¢
o redator de trocadilhos (CARRASCOZA, 2003). Esse redator ¢ treinado na arte de fazer
jogos com as palavras, um artificio simples e pratico na hora de chamar atengao para o que
esta escrito, e costuma ser muito bom na preparagdo de titulos de antincio, sendo as vezes
conhecido como fituleiro.

Caracteristicas como essas estdo perdendo for¢a com o crescimento da publicidade
digital. O texto online se comporta de uma maneira bem diferente do texto impresso. Na hora
de fazer um anuncio de revista, por exemplo, o redator deve se preocupar em passar toda a
mensagem da marca no espaco reservado a peca. De modo diferente, boa parte das pecgas
digitais (como os banners), visa levar o consumidor a outro ambiente, onde ele terd todo o
espaco para passar a mensagem — de preferéncia interagindo com o farget. O proéximo
capitulo traz uma discussao mais profunda sobre as mudancas do papel do redator, e as

diferencgas entre a redacao offline e online.
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4. REDACAO NA ERA DA INTERNET

O texto publicitario mudou muito desde a época de Olavo Bilac, mas essas mudangas
ndo sdo exclusivas dele. Qualquer copy com a idade do "Fésforo Brilhante", 120 anos,
pareceria antigo hoje, assim como os textos de hoje provavelmente parecerdao antigos aos
olhos de um redator de 2110 (imaginando que a funcao se mantenha ativa até 14). A redacdo e
a publicidade, como outras profissdes, se adaptaram junto ao resto da sociedade. Na sua
histdria, a publicidade costuma ser mais um vagao do que a locomotiva. Ela segue tendéncias
que vao fazer com que a marca seja melhor vista pelo publico — e isso se reflete no texto. As
diversas mudancas que o advento da internet causaram no mundo, em especial na forma com
que as pessoas consomem, afetaram diretamente a publicidade e a redacdo, mas algumas
coisas se mantiveram. Nao importa o tempo ou a midia onde o produto publicitario for
veiculado, ele deve ser algo que pegue a verdade da marca e faca o leitor se importar. Ela
deve significar algo para ele (IEZZI, 2010).

O presente capitulo traga um histdrico da internet e das mudancas acarretadas, por ela,
ao mundo. Ele também acompanha o papel da publicidade nessas mudangas, e como ela
mesmo se moldou aos tempos digitais. Nele também serdo analisadas as novas fungdes do
redator — o que se mantém, o que € novo, ¢ quais sao os desafios daqueles que foram

surpreendidos pela Era do Digital, e daqueles que ja nasceram nela.

4.1. A internet

A internet ¢ uma rede de bilhdes de computadores, smartphones, tablets, consoles de
videogame, televisdes, e outros dispositivos, conectados entre si. Hoje uma poténcia
tecnologica e cultural que afeta a vida de quase todo o mundo, ha poucas décadas a internet
ndo era mais que um sistema de conexdes de redes usado para fins militares e de pesquisa.
Foi s6 no final dos anos 1980 e inicio dos anos 1990 que, com a chegada de computadores
pessoais acessiveis no mercado, a internet — como a conhecemos — comegou a tomar forma
(ABREGO, 2009).

A histéria da internet comeca na década de 1960, e teve motivagdo na disputa de
forcas (militar, intelectual e tecnoldgica) entre os Estados Unidos e a Unido Soviética, que

ficou conhecida como Guerra Fria. Ela surgiu com o objetivo de encontrar um meio eficiente
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de comunicacdo entre os militares de grande patente caso houvesse uma guerra nuclear. A
agéncia responsavel, a ARPA (Advanced Research Projects Agency), apresentou, em 1967, o
primeiro plano daquilo que viria a ser a internet: um sistema de informagao ndo-hierarquica,
sem um ponto central, € com uma complexa rede de interconexdes entre todos os pontos. Do
ambiente militar, a tecnologia chegou ao ambiente académico. Com o intuito de expandi-la
rapidamente, decidiu-se convocar universidades e institutos de pesquisa de todo o pais para
comegar a implantagao da rede de pacotes. No inicio dos anos 90 a tecnologia chegaria a
paises como Brasil, Argentina, Austria, Bélgica, Chile, Grécia, India, Irlanda, Coreia,
Espanha e Suica. O surgimento da World Wide Web — um modo de organizacdo da
informacao e dos arquivos na rede — instituiria a Internet como hoje a conhecemos
(ABREGO, 2009).

Apesar da expansdo em um ritmo acelerado, a internet demorou a ganhar a confianca
das pessoas. Muitas demoraram a crer que algo que parecia tdo complexo pudesse se tornar
popular a ponto de superar gigantes do consumo midiatico, como a televisao ou o radio. Para
Donaton (2007), a reagao dessas pessoas com a nova midia lembrava muito a reacao recebida

pela televisdo nos primeiros anos:

Aquela altura, poucas pessoas acreditavam que a TV fosse ganhar
importancia como meio de comunicacdo. A for¢a da radio era tdo grande, e
ele estava tdo presente na vida das pessoas imediatamente apos a Segunda
Guerra Mundial, que quase ninguém acreditava que pudesse ser eclipsado
(DONATON, 2007, pg 52).

Essa relutdncia se mostrou futil, e a internet se espalhou pelo mundo mais

rapidamente (Figura 1) do que qualquer outra midia na historia (ZEFF, 2010).
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TEMPO QUE LEVOU PARA ATINGIR 50 MILHOES DE USUARIOS:
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(FIGURA 1 — Grafico comparativo do tempo que cada midia levou para atingir 50 milhdes de usuarios.

Fonte: (ZEFF, 2010) e imagem do pesquisador)

Entre varios fatores que ajudaram essa popularizagdo, um dos principais foi a
capacidade que empresas viram em abrir essa tecnologia para comércio. Depois de banidas
restrigdes para o seu uso comercial, em 1993, a internet passou a ser terreno fértil para
empresas tradicionais e para quem ja enxergava nela um potencial de negdcio incrivel. Com
essa abertura, veio a publicidade. Podemos propor, entdo, que a publicidade foi um dos

fatores que levaram a internet ao seu patamar atual.

4.2. A publicidade na internet

A histéria da publicidade na internet teve inicio com a Prodigy, provedora de
contetdo digital que foi um dos primeiros grandes nomes da internet dos anos 80. Diferente
dos seus concorrentes, a Prodigy aceitou o desafio de experimentar a publicidade na internet.
O tnico detalhe era seu ambiente, que era mais fechado — sé quem recebia o contetdo
(noticias, compras, previsao do tempo, etc) eram os seus assinantes. Em 1994, a publicidade
digital teve sua imagem manchada pela primeira vez com a criagdo de um monstro que
continua ativo até hoje: o spam, que nasceu de uma empresa de advogados que passou a ser

inimiga do publico online naquela que ficou conhecida como as Guerras de Spams (ZEFF,
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2000). Quando ainda se recuperava do golpe sofrido, a publicidade digital deu um passo
importante com o langamento do site HotWired, que estreou outro personagem conhecido: o
web banner. Este, diferente do spam, teve uma recep¢do positiva nas suas primeiras
veiculacdes, € possuia anunciantes de peso, como IBM e Pepsi (ZEFF, 2000).

A ferramenta que foi criada para pesquisa e comunicagdo logo passou a ter finalidade
comercial, com a cria¢do dos primeiros sites e com o estabelecimento de um publico geral. A
entrada das primeiras marcas na internet acompanha esse movimento, de ingresso do cidadao
comum e de abertura de espaco para a exposi¢do de produtos a esse publico. Esse momento ¢
comparavel a abertura do mercado do leste europeu com a queda e dissolucdo da Unido
Soviética, nos anos 90. Uma série de empresas ja estabelecidas no Oeste migraram para os
antigos paises do bloco soviéticos que, mesmo em crise € com pouca condi¢do de consumo,
ainda eram vistos como consumidores potenciais (TUNGATE, 2009). Um fendmeno mais
recente que desencadeou uma corrida das marcas foi a popularizagdo das redes sociais.
Empresas que se estabeleceram cedo no Facebook, por exemplo, conseguiram lucrar com isso
(TUTEN, 2008).

Esses websites primogénitos foram os primeiros passos dados pelas empresas na
internet, onde elas ainda pisavam com cuidado. Alguns deles eram sé versoes digitalizadas de
materiais impressos, enquanto algumas marcas ja faziam uso de tecnologias da época. Todos
esses ja serviam de rascunho para aquilo que seria o futuro do relacionamento de uma marca
na internet: a interagdo com seus consumidores. Depois de estabelecidos esses canais, as
empresas perceberam que eles ndo receberiam visitas sem que houvesse um incentivo para
isso. Da necessidade de divulgar seus proprios sites vieram os primeiros formatos de midia da
internet, os ja citados web banners, na década de 90 (ZEFF, 2000).

O cinema, no inicio da sua historia, ndo explorava todas as suas capacidades, mas
simplesmente pegava emprestada a experiéncia visual do teatro e a colocava em filme. Os
primeiros passos das marcas na internet ndo foram diferentes — foram transposi¢des dos
materiais offline para o meio online. Filmes de TV viraram videos de internet, antincios
impressos viraram banners. Muitas marcas estdo recém experimentando com formas de
interacao mais organicas a internet (IEZZI, 2010).

Nas décadas seguintes a publicidade digital foi se aperfeicoando e as marcas passaram
a entender que a web ndo € s6 outro canal por onde seus anuncios podem ser distribuidos, e

passaram a procurar formas mais efetivas de gerar interagao com o publico e de se firmar em
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um espago que crescia a cada dia. Dessa busca nasceram experiéncias que se mostrariam
frutiferas, e serviriam de base para uma revolugdo da publicidade como ela se entendia: a
publicidade do contetido (IEZZI, 2010).

De acordo com Robin Lee Zeff (2000) a publicidade online possui quatro vantagens
principais: focalizagdo, monitoramento, entrega/flexibilidade e interatividade. Todas elas ja
puderam ser vistas nos primeiros anos, mas algumas s6 ganharam for¢a com o passar do
tempo. A focalizagdo (ou segmentacdo), primeira vantagem, ¢ um dos principais argumentos
da publicidade digital para as marcas — focar em um publico ou nicho especifico ¢ muito
mais fécil no meio digital. A publicidade digital costuma lembrar intrusdo, como no caso de
um banner que atrapalha a leitura de uma noticia, ou de uma postagem, em uma rede social,
que aparece sem que o usudrio espere. Apesar dessa impressao, um dos fatores que fazem da
internet um meio diferenciado para a divulgagdo de uma marca, servigo ou conceito ¢
exatamente a sua capacidade de mirar no publico exato, evitando que a mensagem se
disperse.

Se a publicidade € um tiro no escuro, o anincio em midia de massa (como a TV) ¢ um
tiro a meia luz, e a publicidade digital ¢ um tiro com a visdo mais clara e mais precisao na
mira. Em pecas de midia veiculadas na internet, a Midia consegue focar por regido, hora do
dia, plataforma, etc. Grandes empresas como o Google e o Facebook deram uma dimensao a
essa caracteristica antes inimaginaveis. Algumas ferramentas atuais possibilitam a marca
focar, também, pelos gostos da pessoa, pelos seus habitos na internet, pelo historico de
buscas, entre outras caracteristicas. Essas técnicas, que aumentam a efetividade das
campanhas, sdo cada vez mais valorizadas por empresas, € muitas esperam aumentar seus
investimentos em segmentagdo (FORBES INSIGHT, 2015).

O monitoramento, segunda vantagem, ¢ onde a midia digital supera a midia
tradicional com sobras (ZEFF, 2000). Enquanto um outdoor ou um anuncio de jornal podem
ser vistos cem ou mil vezes sem que o anunciante saiba precisar, o resultado das pecas de
midia digitais sdo mensurdveis a uma precisdo nunca alcangada antes. Numero de cliques em
um banner, nimero de visitas a um site, areas mais acessadas, buscas mais feitas — existem
areas inteiras em agéncias digitais, como BI (Business Intelligence) ou SEO (Search Engine
Optimazion), a cargo de monitorar ¢ mensurar resultados, além de guiar a criacao, na hora da

execucao, para que esses resultados sejam positivos.
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Entrega e flexibilidade dizem razdo a mesma coisa: a facilidade que o anunciante tem
de lidar com a campanha depois que ela entra no ar — ou melhor, na rede. Um anuncio
digital nunca para, ele estd veiculando 24 horas por dia, sete dias por semana. Ele também
pode ser atualizado ou cancelado quando o anunciante achar melhor. Boa parte da (boa)
campanha digital se aproveita dessa caracteristica para atualizar suas pegas de acordo com os
resultados encontrados pelas equipes de monitoramento (ZEFF, 2000). Na midia tradicional,
isso ¢ impossivel — um anlncio impresso ndo pode ser editado direto no jornal do
consumidor, e o custo de edicdo de um filme para a televisdo € consideravelmente mais
elevado que o de uma peca digital, por exemplo.

A terceira vantagem, interatividade, ¢, provavelmente, a principal vantagem do ponto
de vista de criacdo, e um forte ponto a favor na criacdo de um relacionamento da marca com
o publico (ROGERS; THORSON, 2013). Segundo Jodao Carrascoza, uma propaganda
interativa consiste em ‘“antincios criados com a finalidade de levar o leitor a interagir com o
suporte (0 meio em que a propaganda estd sendo veiculada), obrigando-o ndo apenas a ler,
mas a ter algum tipo de acao para compreender toda a comunicagdo” (CARRASCOZA, 1999,
p.167).

Essa que costumava ser uma ferramenta de diferenciagdo pouco utilizada se tornou
regra com a popularizacdo da internet. A publicidade hoje ndo se d4 ao luxo de ser estatica —
nao so no sentido grafico, de auséncia de animagdo. A interacao do leitor com a peca passou
a ser quase obrigatoria, variando do /ike ou comentario em um post no Facebook, a jogos
inteiros criados e produzidos para a divulgacdo de marcas. Um exemplo ¢ a série de jogos
King Games, produzida pelo Burguer King para o console Xbox 360, que se popularizou
entre os amantes americanos de videogame (DONATON, 2007).

A peca de midia mais comum no mundo digital € o banner. Um banner ¢
normalmente composto por steps, ou frames, que aparecem em sequéncia e formam a
mensagem. Esse banner ndo s6 precisa ser visto, como precisa ser acompanhado. Muitas
vezes o banner envolve um primeiro step de interacao (com clique ou passar de mouse) que
libera o resto da mensagem. A ordem de importancia do que compde a mensagem deve ser
definida pelo redator. Em um nivel ainda maior de interagdo, existe a técnica de Real Time

Marketing que envolve a participagdo direta do consumidor, que tem na hora uma resposta.
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Um exemplo disso ¢ a acdo Plantdao do Am0r3, realizada pela agéncia digital gaticha w3haus
para a marca de bombons Sonho de Valsa, da Lacta. Nela, um grupo de designers, redatores e
produtores de conteido se reuniam em uma sala onde ficavam o dia inteiro interagindo com o
publico em tempo real, criando conteudos personalizados para cada um deles, como cards e
até grafites e musicas.

Se a midia tradicional ja flertou com a interatividade como ferramenta, a internet
aperfeigoou essa pratica a ponto de fazer dela sua atracdo principal. As pecas mais simples do
mundo da publicidade digital — um site, um banner, por exemplo — ja envolvem a interagao
direta do usudrio, seja para decidir que vai assisti-la, seja para realizar a acdo solicitada no
call to action (ROGERS; THORSON, 2013). A interatividade da internet ¢ especialmente
importante no contexto em que esse meio se encontra. Os habitos do consumidor dos dias de
hoje diferem muito do passado em um ponto crucial: ele tem escolhas. Isso afeta
drasticamente a industria do entretenimento, como em filmes e musica, por exemplo. Se antes
o publico era refém do canal de televisdo ou da radio, hoje em dia ele vai atras do que quer
assistir ou ouvir (DONATON, 2007). E essa tendéncia sé se reforca, como podemos ver nos
nameros das principais empresas dessas duas industrias do mundo hoje em dia, os
fornecedores de entretenimento por streaming, como Netflix e Spotify (DAVIDSON, 2015).
Esses servicos arrecadam quase tanto quanto vendas fisicas e aluguéis de DVDs e CDs
juntos.

Depois de varias tentativas de frear os avancos da internet na distribuicdo de
entretenimento facil, as industrias de entretenimento foram obrigadas a se acostumar com
essa ideia. A maneira encontrada foi focar no conteudo. Isso afetou diretamente outra
industria muito ligada ao entretenimento: a publicidade. De acordo com Donaton (2007), a
mudanga esti na transferéncia de poder de quem faz e distribui para quem consome. E o
poder mudando de maos, das gravadoras e agéncias de propaganda para o sujeito no sofa.
Esse novo modelo, em que o poder reside cada vez mais na mao do consumidor, marca o fim
do modelo anterior, de empurrar conteudos. O mundo digital, que durante toda a sua histéria
foi um espago de liberdade, se destaca nessa caracteristica de abertura de opgdes para o

consumidor. A autora Teressa lezzi (2010) evita chamar essa nova era de "digital".

? http://propmark.com.br/digital/sonho-de-valsa-soma-mais-de-30-horas-em-plantao-do-amor
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Enquanto chamar essa era de Era do Digital descreve adequadamente a
transferéncia de midias que tem ocorrido, chamar ela de Era do Controle do
Consumidor provavelmente chega mais perto da realidade, descrevendo
melhor a mudanga essencial e esmagadora que ¢ reformar a industria e a
profissdo do redator. (IEZZI, 2010, p. 5, tradug@o nossa)

O novo profissional da publicidade — aquele que nasceu no mundo digital — tem
essa preocupacdo quase que entranhada na sua maneira de trabalhar. As primeiras agéncias
digitais, que cresceram junto com a internet, eram basicamente criadoras de sites e banner
(IEZZ1, 2010), e eram como a "prima pobre" da propaganda. A medida que se tornou cada
vez mais facil para o consumidor se esquivar das mensagens publicitarias, tornou-se urgente
para os publicitarios descobrirem novos modos de chamar a aten¢ao do consumidor, e, apesar
de esforcos de formatos de midia que continuam a mentalidade intrusiva, a maneira que se
mostrou mais efetiva de chamar atencao foi a criagdo de contetidos pertinentes. O produto do
mundo digital ndo diz respeito somente ao entretenimento. Se eles ndo derem o seu recado de
maneira divertida, o consumidor ndo se interessara por eles. Nao ¢ o fim do comercial que
nao diverte; € o fim de tudo que ndo divertir (DONATON, 2007).

A internet ¢ um espago de liberdade, um exemplo do espirito do livre acesso a
informacao (ZEFF, 2000). Um dos efeitos disso € que o seu publico geralmente encontra
maneiras de contornar aquilo que o incomoda, e de conseguir aquilo que o interessa. Essa
mania de conseguir o que quer resultou em revolugdes que mudaram o destino de industrias
inteiras, como foi o caso do Napster e da industria da musica. Com a publicidade digital ndo ¢
diferente. Softwares que bloqueiam anuncios foram desenvolvidos muito cedo, e tiveram seu
apice no AdBlock, usado mundialmente. Esses softwares, que bloqueiam banners e pecas que
o usudrio prefere ndo ver, podem parecer, em um primeiro momento, um inimigo da
publicidade digital — mas essa ndo €, necessariamente, a realidade.

O banner ndo ¢ o formato favorito do publicitario digital, ele so €, geralmente, aquele
que traz mais resultado. Uma boa companha envolve a criacdo de um conteudo que comova e
faca o usuario interagir de bom grado, e aplicativos como o AdBlock fazem com que essas
campanhas ganhem mais for¢a. Se todo mundo bloquear banners, ndo ha motivo para fazer
banners, e os esforgos mudam sua atengdo para outros formatos. Essa mudanga na
distribuicdo e na recepgao da publicidade acabaram moldando nao sé a industria da nova era,

como o profissional. A era do controle do consumidor significa que os criativos devem fazer
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0 que a pessoas querem, o que as pessoas procuram e compartilham com os amigos e com o

mundo (IEZZI, 2010).

4.3. A redacio publicitaria na internet

A nocao de que o consumidor do mundo digital estd mais inclinado a consumir s6 o
que o interessa deu origem a uma leva de publicitarios que sdo, em parte, geradores de
contetido. Para os novos criativos, formado no digital, a publicidade nio ¢ o texto, ndo ¢ a
forma e ndo ¢ s6 a mensagem — ¢ a experiéncia que ela vai proporcionar aos consumidores.
As melhores a¢des de marca hoje focam em fazer toda a experiéncia de marca do consumidor
melhor — e, nesse contexto, a redacdo ¢ mais importante que nunca. Redagdo, nesse caso, ¢
muito mais do que escrever o texto. Para o redator, este periodo traz consigo uma nova gama

de desafios.

Para redatores, essa era representa uma nova gama de desafios. O livro de
regras que tem governado a publicidade por mais de um século foi jogado
fora. Mas, por essa razdo, ¢ também uma época mais excitante e
potencialmente recompensador, criativamente. (IEZZI, 2010, p. 9, tradugdo
nossa)

Isso ¢ visivel na criacdo de agéncias de comunicagdo integrada, onde profissionais
especializados em online e offline trabalham juntos. Enquanto o criativo tradicional se
preocupa com o conceito, o digital se preocupa com o que a peca ou a campanha vai
acrescentar para o usuario, € por que ele vai parar sabe-se 1a o qué esta fazendo para dar a
marca uma chance de interagir com ele. Na Era de Controle do Consumidor, o trabalho do
redator ndo ¢ criar algo que va ser interpretado como um anuncio, ¢ criar algo engajador, util,
que entretenha o usuario em nome de uma marca (IEZZI, 2010). Essa fun¢do, obviamente,
ndo ¢ so6 do redator — na verdade, ele a divide com vérios outros profissionais, além dos
classicos colegas: o Diretor de Arte e o Diretor de Criacdo. lezzi (2010) afirma que se
existem duas palavras que melhor definem o trabalho do redator atual, essas palavras sao:
maior colaboragao.

Entre os companheiros mais comuns do redator estdo o atendimento da conta, o
Planejamento, a Midia, o especialista em tecnologia e o produtor. Uma das caracteristicas do

criativo digital ¢ a capacidade de fazer mais com menos, tirar grandes ideias sairam do papel

34



mesmo com poucos recursos (BONA, 2007). Isso s6 é possivel com a colaboragdo desses
profissionais, que costumavam nao ser considerados parte do "departamento criativo", mas
que lezzi (2010) destaca que tém cada vez papel mais fundamental na hora de facilitar e
deixar de pé as ideias do redator.

Um exemplo de campanha que carregou todas as caracteristicas da Era do Controle do
Consumidor é a Tap, criada por David Droga, um dos principais nomes da publicidade
contemporanea. A campanha tinha como objetivo coletar fundos para projetos de limpeza de
agua da UNICEF. Nascida de um antncio impresso, ela se espalhou pela internet e se tornou
um simbolo da cultura pop (IEZZI, 2010). O projeto encorajava os cidadaos em Nova York a
pagar um dolar ou mais pela agua da torneira, que normalmente € gratis. O dinheiro recolhido
ajudou a UNICEF a oferecer dgua limpa para criangas pobres.

Com Tap (Figura 2), Droga criou algo que engajou pessoas, encorajou a participagao
e o compartilhamento e envolveu uma gama de plataformas — offline, online, midia
espontanea, etc. Algo que, ao invés de ter um inicio ou um fim, como uma campanha

publicitaria, era uma iniciativa com vida propria (IEZZI, 2010).

TAP PROJECT"

unicef &
united states fund

Whatever it takes to save a child.

N

(FIGURA 2 — imagem de anuncio do TAP Project da Unicef. Fonte: disponivel em <

https://tap.unicefusa.org/>. )
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O trabalho do redator, porém, ndo é s6 pensar em ideias que vao reinventar uma
marca ou mudar a indistria — a maior parte dele, na verdade, ¢ a execugdo de tarefas
menores, como criagdo de pecas de midia e etc. Mas as mesmas qualidades que fazem uma
ideia de sucesso — entretenimento, utilidade e beleza — ainda podem ser usadas nas tarefas
cotidianas (IEZZI, 2010). E nessas horas o redator escritor volta a cena, com suas técnicas
proprias. Uma técnica proposta ¢ a de fazer um roteiro de todas as pegas criadas. O roteiro é
um dos textos mais prazerosos de fazer como redator, pela liberdade de criagdo e por ser uma
chance de imaginar o produto final graficamente, e tomar decisdes sobre isso. Ao fazer o
texto de um banner, por exemplo, o redator pode ndo sé enviar para o Diretor de Arte as
frases que vao estar nele, mas fazer uma lista do que deve entrar, quando, em que ordem, com
que destaque. Dessa forma ele estimula sua criatividade, facilita a vida do Diretor de Arte, e
mostra para o Diretor de Criagdo o que vocé pode fazer, e quao disposto estd a fazé-lo. Por

exemplo:

Step 1:

Banner com fundo preto.

Croqui animado desfila pelo banner, da esquerda para a direita.
Enquanto desfila, o croqui vai relevando o texto:

Direto das tendéncias internacionais para a mulher brasileira.

Step 2:

Os brocados surgem de cima e vao descendo, cobrindo a tela. Depois, somem,
revelando o packshot.

[Logo] Make B. Barroco Tropical por Ronaldo Fraga

Packshot Almap

Botao: [Conheca a colecao]

Outra diferenca marcante na redacdo digital para a tradicional estd nas limitagdes
técnicas. Se em pecas mais tradicionais o redator ja deve cuidar com o tamanho do seu texto,
o digital levou isso a outro nivel, com restricdes de caracteres em algumas pecas. Uma

campanha de Twitter, por exemplo, deve levar em conta os 140 caracteres que limitam uma
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postagem. Alguns formatos em midias sociais também tém limitagdes, e saber escolher o que
sera dito, onde e como ¢ parte importante do trabalho de um redator digital. Mesmo quando
ndo ha limitagdes técnicas, muitas pecas obrigam o redator a trabalhar com uma quantidade
minima de texto.

Para ilustrar, imaginemos uma campanha do cliente MarcaX, que tem como base uma
promogdo em que o consumidor concorre a um carro, € para isso deve comprar 5 produtos,
encontrar um codigo no rétulo, e digitar esses codigos no site da empresa. Essa campanha usa
a pagina da marca no Facebook como uma das plataformas de midia. O cliente pede, por
intermédio do Atendimento, que a Criacdo desenvolva um card — imagem postada no
Facebook — a ser patrocinado, divulgando a promogao. Postagens patrocinadas no Facebook
tém limitagdo de 20% da sua area para texto.

As informacgdes basicas com que o redator terd que trabalhar sdo: a marca (Marca), o
nome da promocgdo (Promo¢aoX), a premiacdo (um carro), € uma solicitagdo de agdo, o call
to action, que da as instrucdes do que o usudrio deve fazer. Os espagos que o redator tem para
texto sdo: o card, com a limitacdo de 20% de texto, e o texto do post. O post ndo tem
limitacdo, mas textos muito longos afastam usudrios, ainda mais em postagens patrocinadas.
Que caminho que o redator responsavel por essa peca deve seguir?

O usuario nota, de cara, a imagem. E nela que ele vai comecar sua leitura, e 14 devem
estar as informagdes principais: a marca, a promog¢ao, € um texto compacto que deixe quem
esta lendo curioso o bastante para ler o resto da informacao. O card ficaria mais ou menos

assim, como na Figura 3.
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QUER GANHAR UM

PROM®CAO X

(FIGURA 3 — exemplo de card patrocinado para Facebook. Fonte: imagem criada pelo pesquisador)

O texto presente no card, "Quer ganhar um carro?", é propositalmente curto para que
a arte consiga destacd-lo o bastante sem passar os 20% de area total estipulados pelo
Facebook. Outra caracteristica do texto ¢ que ele € provocante — quase como um teaser, se
aproveitando do argumento de maior apelo (a chance de ganhar um carro) para levar o
usuario a ler o resto da pega e interagir com ela. A limitacdo dos 20% pode ser vista na Figura

4. Dos 25 retangulos demarcados, apenas 5 contém texto:
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QUER GANHAR UM
CARRO?

PROM®CAO X

(FIGURA 4 — — exemplo de card patrocinado para Facebook. Fonte: imagem criada pelo pesquisador)

As outras informagdes ficariam no texto da postagem, complementar ao card. Nele
precisa estar o call to action para um link, que deve levar o usuario para um site com uma
explicagdo melhor da mecanica da promocdo. A postagem finalizada apareceria, para o

usudrio, da seguinte maneira:
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1/ Jrga

Ganhar um carro zero nunca foi facil.

Veja como participar da Promogao X:
bit.ly/fs9a7

QUER GANHAR UM

PROM@CAO X
Curtir W Comentar
@ :_:‘... creva um comentano.

(Figura 5 - — exemplo de card patrocinado para Facebook. Fonte: imagem criada pelo pesquisador)

O link destacado no texto da postagem levaria o usudrio a um site com uma
explicacdao detalhada da mecanica da promogao, regulamento, lojas participantes e o resto do
material da campanha. Uma das partes mais gratificantes do trabalho de um redator digital é
na construcao de um site. No processo ideal, o redator participa desde a concepgao do projeto
até a execuc¢ao dele. La no inicio, na concepgao, o redator pode (e deve) ajudar na construgao
da narrativa — uma pagina, assim como um livro, tem uma arquitetura de informagdes que
influencia na sua leitura, e o que envolve leitura deve envolver o redator. Nesse caso, o
redator cumpre a fun¢do do Arquiteto de Informagdo, de preferéncia em parceria com o
profissional da area. E fun¢do do redator garantir que essas informagdes nio so estdo 14,
como estao dispostas de maneira que o receptor da mensagem a encontre ¢ a compreenda
com facilidade.

O trabalho do redator nas etapas de criagdo de uma campanha, incluindo os seus
desafios como criador e escritor, as diferengas do brago online ¢ do brago offline da
campanha, as adaptacdes para a midia, a construg@o do site ¢ os desafios enfrentados podem
ser encontrados no proximo capitulo, onde sera realizada uma analise de caso da campanha

Sempre Mais, da BR Distribuidora.

40



5. ANALISE DE CASO

Para evidenciar a mudanga no processo de criagdo do redator publicitario, foi
escolhida a campanha Sempre Mais, da BR Distribuidora. A campanha foi criada e
desenvolvida pelas agéncias Borghi & Lowe, no seu escritorio do Rio de Janeiro, e w3haus,
em Porto Alegre, e veiculou de abril a dezembro de 2015. A BR Distribuidora ¢ uma
subsididria da Petrobras, criada em 1971 para atuar na comercializagdo e distribui¢do de
derivados do petroleo no Brasil’. Ela funciona como marca-mde de uma série de outras
marcas. Sdo elas: os Postos BR, maior rede de postos do Brasil, presente em todos as regides
do pais; a BR Mania, a loja de conveniéncia dos Postos Petrobras; o Premmia, programa de
fidelidade dos postos; Petrobras Grid, gasolina aditivada; e a Lubrax, 6leo lubrificante
referéncia no mercado, e outras.

A campanha de 2015 carregava a promessa de ser a maior da historia da empresas, por
ser a primeira a integrar os produtos prioritarios da rede em um s6 conceito: "Nos postos
Petrobras vocé encontra tudo. E sempre mais". Esse conceito visava destacar os esfor¢os da
empresa e dos seus funciondrios em oferecer sempre mais do que o esperado aos seus clientes
— se o esforco esperado era 100%, eles davam 120%. A campanha representava
graficamente esse esforco extra com miniaturas dos funcionarios, como sera visto a seguir,
nas pecas. O conceito foi criado, a partir do briefing do cliente, pela agéncia Borghi & Lowe,
primeira a trabalhar no projeto. O desafio da agéncia era responder a pergunta "Por que o
Brasil se encontra aqui?”6.

A peca que encabegou a entrega da Borghi & Lowe foi um filme de 60 segundos,
onde era divulgado o novo posicionamento. O video mostra um funcionario de cada servigo,
com a ajuda da sua miniatura (Figuras 6 e 7), oferecendo "sempre mais" aos seus
consumidores’. Além do video foram veiculados anancios de revista (Figura 7), outdoors, ¢

outras midias.

* Um historico da empresa pode ser encontrado no site da propria, disponivel em: <http://www.br.com.br/>
> REUTERS. BR Distribuidora langa sua "maior campanha publicitaria", Sdo Paulo, 2015. Disponivel em:
http://br.reuters.com/article/businessNews/idBRKBNON42BY20150413

¢ Como visto no video case da campanha, disponivel em: <https://vimeo.com/168881230>
70 video pode ser visto no portfolio da Efektor, estadio de pés-produgio e animagdo. Disponivel em:
<http://www.efecktor.com/portfolio/postos-br-posicionamento/>
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(FIGURA 6 — screenshot do video da campanha Sempre Mais. Fonte: )

(FIGURA 7- screenshot do video da campanha Sempre Mais. Fonte:)

Um dos desafios do redator da Borghi & Lowe responsavel pelo projeto Felippe

8 . , .
Mendonga , foi fazer textos especificos pra cada um dos produtos, com base no conceito de

8 Portfolio disponivel em: <http://cargocollective.com/felippemendonca/>.
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que os Postos BR entregam "sempre mais". A campanha, por mais abrangente que fosse,
também pretendia ser fragmentada, alcancando publicos mais especificos que tém interesse
na marca. Um exemplo de textos adaptados ao publico ¢ o do anuncio publicado na revista
Moto Adventure (Figura 8). Nela o redator utilizou-se de um argumento do produto — a
tecnologia do 6leo lubrificante Lubrax — para montar seus textos para fas de moto: "A linha
Lubrax tem sempre mais tecnologia para sua moto", ¢ "Seja qual for a sua moto, a linha
Lubrax tem o lubrificante certo para ela.". A imagem refor¢a essa segmentagao, mostrando

diferentes estilos de moto.

Ll PrrRoRRAS

Alinha Lubrax
tem sempre
mais tecnologia
para a sua moto.

(FIGURA 8 — imagem do anuncio publicado na revista Moto Adventure. Fonte: )

A agéncia w3haus ficou encarregada do planejamento digital da campanha. O desafio
era fazer algo alinhado ao trabalho da Borghi & Lowe, mas que também pudesse se sustentar
sozinho, com vida propria. Muitas marcas cometem o erro de sé transferir suas campanhas do

meio offline para o online, sem mudar quase nada. lezzi (2010) refor¢a que isso ¢ um erro,
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mas que cada vez menos marcas estdo dispostas a fazé-lo. A equipe da Criacdo em cargo
desse projeto foi formada pelo classico trio de Diretor de Criagdo, Eduardo Queiroz, Diretor

de Arte, Thiago Padilha’ e Redator., o proprio pesquisador Gabriel Prates.

Para resolver o desafio proposto de englobar todos os servicos da marca em um sé
conceito, com uma s6 promessa, a equipe criou um Aub — pagina na internet que concentra
diferentes contetidos — do Sempre Mais (Figura 9). Dentro desse hub o usuario poderia
encontrar o video conceito da Borghi & Lowe (Figura 10), que apresentava o
posicionamento, e acdes digitais especificas para cada um dos produtos. Na Home do hub
Sempre Mais podemos ver funcionarios e suas miniaturas representando cada uma das cinco
marcas da BR Distribuidora englobadas pela campanha. O presente estudo de caso pretende
analisar o desenvolvimento do projeto, com foco em duas das acdes: as agdes "Eu sou

Sempre Mais" e "Historia da Gasolina".

(il PETROBRAS 4 HSEMPREMAIS ﬁ o

* . AQUIVOCE ENCONTRA TUDO. E SEMPRE MAIS.

"

prédimia GRRID  LuBrRAX

(FIGURA 9 — printscreen do hub Sempre Mais. Disponivel em: < http://hotsitesbr.com.br/sempremais/inicio>.)

° Portif6lio disponivel em: <https://www.behance.net/gallery/29201159/Petrobras-Hotsite-Sempre-Mais>.
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Llil PETROBRAS

UMA DICA, UM CUIDADO, UM BENEFICIO, A TECNQLOGIA MAIS AVANCADA E O MELHOR ATENDIMENTO.
NOS POSTOS PETROBRAS VOCE ENCONTRA TUDO. E SEMPRE MAIS.

e o o o o o (o @

(FIGURA 10 — printscreen do hub Sempre Mais. Disponivel em: <

http://hotsitesbr.com.br/sempremais/inicio>.)

Para a rede Postos Petrobras, a acdo criada foi a "Eu Sou Sempre Mais". Visto que os
protagonistas da campanha, aqueles que ofereciam sempre mais do que o esperado, eram os
funcionarios, a Criacdo da w3haus pensou em formas de dar mais destaque a esses
personagens. Como a representagdo deles nos antincios offline era feita por intermédio de
atores, a saida da Criacdo digital foi utilizar ¢ homenagear os personagens de verdade,
representantes mais fieis do conceito. Disso nasceu a acdo "Eu sou Sempre Mais".

A inspiragdo para essa ac¢do veio do projeto Humans of New York', do fotografo
americano Brandon Stanton. Esse projeto ¢ conhecido por suas fotos de forte teor emocional,
combinadas com uma citacdo da pessoa fotografada — geralmente sobre algum episodio da
sua vida ou algo que ela sente no momento. O objetivo agdo criada para os Postos BR era
captar essa mesma emocdo, ¢ dar voz aos personagens reais da campanha. As fotos e
historias, produto final da a¢do, foram postadas na pagina dos Postos Petrobras no Facebook

(Figuras 11 e 12), e tiveram um espago proprio no hub Sempre Mais (Figura 13).

°Disponivel em: < https://www.facebook.com/humansofnewyork >
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https://www.facebook.com/humansofnewyork

Postos Petrobras
i Pagina curtida - 3 de agosto de 2015

“Uma histéria que marcou minha vida aqui foi
quando salvei o gato de uma cliente gque caiu no
patio ao lado do posto, 15 anos atras. Fui ajudar o
cliente a fazer o resgate e ele se avangou na minha
mao. Fui parar na emergéncia, levei 5 pontos no
brago, mas recuperei o bichinho."

Jair Pereira, frentista na Garagem Sigaram, em
Porto Alegre (RS). #EuSouSempreMais

s Curtir W Comentar » Compartilhar
0 Vocé e outras 118 mil pessoas  Principais comentarios ™

1.838 compartithamentos 1,7 mil comentérios

. Keila Miranda Quero cadastrar meu carndo como
fago? ?
Curtir - Responder - 22 de agosto de 2015 as 15:02
Ei Postos Petrobras Ol4, Keila! Gostariamos
de orienta-la corretamente, mas para issc
O DAL TE DNOONTES ot precisamos que indigue melhor sobre o que
esla se referindo? Vocé deseja pedir um

m Escreva um comentario.

aa

(FIGURA 11 — printscreen da pagina dos Postos Petrobras no Facebook. Disponivel em: <
https://pt-br.facebook.com/postospetrobras/>.)

Postos Petrobras
h Pagina curtida - 10 de agosto de 2015

"Um motorista que abastecia sempre no posto do
lado apareceu por aqui. Chegou reclamando, mas ai
‘eu atendi dizendo: “Bom dia, seja bem-vindo ao
Posto Kadar, o melhor da América do Sul!™. Isso
quebrou o gelo e eu dei um show de atendimento.
Hoje ele & meu amigo, abastece aqui ha mais de 2
anos e até me deu uma leitoa quando a minha filha
nasceu!"

Jefferson Batista Lopes, gerente de pista no Posto
Kadar, Campinas (SP). #EuSouSempreMais

Curtir W Comentar . Compartilhar
@ 46 mil Principais comentarios ™
9438 compartiihamentos 9804 comentarios

Bl Bebetinho Pinheiro Eu ja tenho mais de 12.000
I pantos eu pesso trocar por qual produtos e a onde
vai 18 0 jogo da selegdo brasileira. Aqui em

© BRASIC 38 ENCONTRA AGUI

Escreva um comentério,

(FIGURA 12 — printscreen da pagina dos Postos Petrobras no Facebook. Disponivel em: <
https://pt-br.facebook.com/postospetrobras/>.)
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Eu sou

CONHECA AS HISTORIAS DE QUEM
FAZ SEMPRE MAIS POR VOCE.

CAMPINAS - SP

—

oS,

Aristides Jair Jussara Sidne) Lillian Jefferson
Lauriano Pereira Veras Araiijo Joli Batista
BRASIUA - DF PORTO ALEGRE - RS MARNAUS - AH PARNAMIRIM - RN VALIMHOS - 5P

(FIGURA 13 — printscreen do hub Sempre Mais. Disponivel em: <

http://hotsitesbr.com.br/sempremais/inicio>.)

A concepcao da acdo "Eu sou Sempre Mais" envolveu o trio de Criagdo. Sua
execugdo ficou divida entre o Redator, o Diretor de Arte, e a produtora responsavel por
encontrar os funcionarios, fotografa-los e recolher seus depoimentos. Depois de uma selecio
inicial de possiveis personagens, feita pela produtora, revisada pela equipe de Criagdo e
aprovada pelo cliente, o Redator ficou responsavel por decidir que parte dos depoimentos
seriam apresentadas. Também era de sua responsabilidade a criacdo do nome da agdo. Os
textos que acompanhavam os depoimentos nas postagens foram feitos pela area de Social
Media. As fotos também passaram pelo aval dos criativos. O Diretor de Arte foi o
responsavel pelo layout da pagina (Figura 13) e dos cards (Figura 11 e 12).

Para as gasolinas da BR Distribuidora, a versdo aditivada Grid e a versdo premium
Podium, a equipe de Criagdo desenvolveu a a¢do "Historia da Gasolina", com o objetivo de
contar melhor a historia do combustivel, o principal produto comercializado pela empresa, da
sua "descoberta" aos modelos mais recentes, como os da BR. A acdo foi inspirada na matéria
"Snow Fall"“, do New York Times, que misturava uma narrativa emocionante a um novo
modelo grafico de apresentagdo, com ilustragdes animadas e videos intercaladas com o texto.
"Histéria da Gasolina" foi publicada em trés momentos: "A origem do combustivel", que

contava da historia do petroleo antes da popularizagao da gasolina; "A evolugao da gasolina",

! Disponivel em: <http://www.nytimes.com/projects/2012/snow-fall/#/?part=tunnel-creek>
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que detalhava a descoberta e a evolugao dessa como combustivel; e "A gasolina no Brasil",
onde eram introduzidas a Petrobras, a BR Distribuidora, e suas gasolinas.

O objetivo da agdo era trazer um conteudo interessante e interativo para o publico da
marca, através de um texto de facil leitura ¢ de ilustracdes animadas. A agdo foi executada
pelo Redator e pelo Diretor de Arte, com ajuda do atendimento e do cliente para o
recolhimento do material necessario. Os textos das trés matérias foram desenvolvidos pelo
redator, a partir do material recolhido por ele e pelo atendimento. Também ficaram a seu
cargo o roteiro dos videos (um para cada matéria), e os roteiros das animagdes. O revisor da
agéncia também teve papel fundamental, auxiliando o redator. As imagens que ilustram os
textos foram desenvolvidas pela produtora Opala Rosa Choquelz, de Sao Paulo, com a ajuda
da equipe de Criagdo (em especial o Diretor de Arte). Os videos foram produzidos pela
propria agéncia, a partir das ilustragdes da Opala. O layout da pagina foi feito pelo Diretor de

Arte.

HISTORIA DA GASOLINA

(FIGURA 14 — printscreen do site A Histotia da Gasolina. Disponivel em: <

http://hotsitesbr.com.br/sempremais/evolucao-gasolina>.)

12 0 site da produtora esta disponivel em: <http://opalarosachoque.in/>

48



E possivel notar que o redator teve responsabilidades diferentes em cada uma das
acoes desenvolvidas, assim como na execugdo da campanha inteira. Na agdo Eu Sou Sempre
Mais, o redator ficou responsavel pela escolha dos personagens e pela selecdo das imagens,
ambas com a ajuda dos colegas de equipe, e de parceiros como a equipe de Social Media e a
produtora. Na acdo Historia da Gasolina o redator teve responsabilidades consideravelmente
maiores. Da pesquisa sobre o assunto, a redacdo dos textos, a criagdo dos roteiros, tudo foi
feito quase que totalmente sozinho, com o eventual apoio do Atendimento, do revisor e do

Diretor de Criagdo. Isso refor¢a a opinido de lezzi (2010), de que a redagdo publicitaria ¢é

cada vez mais uma fun¢do multipla.

§ Zideimir Ama Fldvia Bastos Trabalho num posto
Brem Séo Gongalo e tenho clientes que quando
frocam de carro lgvam pra eu ver, outro mora em

Macaé sempre que viaja passa no posio para

abastacer & me dar um abrago e tem o casal

Anderson e T&nia que nic deixam de me convidar

para as festas em sua casa e me participam tudo

‘em relagéo a eles e suas duas filhas que vi

crescerem.

Curtir Heﬁpunder—lﬁﬁ 25 de agosto de 2015 s

18:45 - Editado

E‘ Postos Petrobras Muito legal, Zil! Isso ¢
fazer #sempremais |

Curtir - Responder - ¥4 3 - 26 de agosto de

2015 4s 16:16

(FIGURA 15 — printscreen da pagina dos Postos Petrobras no Facebook. Disponivel em: <

https://pt-br.facebook.com/postospetrobras/>.)

Iney Araujo Muito obrigado.
Desourtir - Responder - 78 - 27 de agosto de 2015
as 11:43

(FIGURA 16 — printscreen da pagina dos Postos Petrobras no Facebook. Disponivel em: <
https://pt-br.facebook.com/postospetrobras/>.)

As duas agdes apresentadas trazem exemplos de desafios encarados pelo novo redator,

e o resultado deles. O engajamento encontrado pela agdo Eu Sou Sempre Mais foi
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surpreendente — muitas pessoas compartilharam suas proprias historias (Figura 15), e os
proprios personagens da agdo participaram das postagens, comentando orgulhosos (Figura
16). Nesse ponto, a acdo criou algo que engajou as pessoas, encorajou participagdo,
caracteristicas que lezzi (2010) considera essenciais para uma acdo da Era de Controle do
Consumidor. Em A Historia da Gasolina, o redator foi um contador de historias, um curador ¢

um inventor, outras caracteristicas refor¢adas pela autora.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

A figura do redator tem sido alvo de significativas mudancgas no seu trabalho criativo
ao longo dos ultimos anos, em decorréncia de um processo de rapido desenvolvimento
tecnologico. Esse desenvolvimento e sua aceleragdo progressiva tém causado transformagdes
sociais e econdmicas no mundo, mudancas que vao desde nossos modos de fazer transagoes
comerciais até o modo através do qual nos relacionamos afetivamente. A publicidade e os
agentes que a constituem ndo poderiam ficar inertes a esse processo, pois estao atrelados a
estas trocas — comerciais e afetivas. Ciente disto, e estando como pesquisador e profissional
da publicidade implicado nesse contexto, este estudo se preocupou em identificar e analisar
aspectos da pratica do redator que refletem as transformagdes do mundo em que vivemos,
compreendendo que a figura do redator publicitario ndo sofre passivamente as

transformagdes do mundo, mas também ¢ agente delas.

Redatores e uma nova gama de colaboradores sdo, como Bill Bernach disse,
“moldadores da sociedade”, e é sua responsabilidade “ajudar a levanta-la a
um novo nivel”. (IEZZI, 2010, p. 187, tradug@o nossa)

A publicidade, no trabalho, ¢ entendida atividade de divulgar produtos, com o
objetivo de persuadir um possivel publico a tomar uma acdo. Essa atividade, que por vezes é
extremamente pratica, ganhou na figura dos primeiros redatores ares mais criativos. Com o
passar do tempo o Redator se uniu ao Diretor de Arte, que na agéncia de publicidade
formaram uma dupla de criacdo responsavel por pensar nas ideias criativas das campanhas e
anuncios. Embora a agéncia de publicidade seja constituida por diversas funcdes, das quais o
redator assume a criagdo — o desenvolvimento das ideias — e a escrita dos textos, o trabalho
do redator ¢ caracterizado por uma multiplicidade de tarefas. No inicio da redacao
publicitaria no Brasil ao redator era demandada a habilidade de compor cangdes, ja que o
radio era terreno fértil para anuncios. Na contemporaneidade, além de ter um pouco de
escritor e ter que entender de Direcao de Arte, o redator comumente assume a fungdo “extra”
de planejador criativo, sendo responsavel por idealizar a campanha como um todo e os seus
desdobramentos. Essa multiplicidade pode ser demonstrada no estudo de caso apresentado,
que teve como coordenacdo central de campanha o redator Felippe Mendonga da agéncia

Borghi & Lowe.
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Com o desenvolvimento e expansdo do acesso a internet, o ambiente virtual tornou-se
espaco de exposicao dos produtos para diversos publicos. As potencialidades do ambiente
digital, apontadas por Robin Lee Zeff (2000) de focalizagdo, interacdo, monitoramento e
flexibilidade apresentam os consumidores como agentes da publicidade, cujas reagcdes podem
transformar a recepgao e o desenvolvimento de campanhas. Este momento, da atualidade da
publicidade, denomina-se, segundo Iezzi (2010), Era do Controle do Consumidor, e suas
reverberacoes exigem do redator novos modos planejar a campanha e de se relacionar com os
consumidores. O redator de hoje trabalha em ideias, criando conteudo e experiéncias que
interajam com seu publico em diferentes plataformas. Ele cria conversas, lida com emocdes,
e faz do complicado simples. Tudo isso para agradar um publico que ¢, a0 mesmo tempo,
produtor, critico e criativo.

Ao redator do presente, resta se preparar para o futuro fugindo da estagnagdo. As
mudangas provocadas pela Era do Controle do Consumidor estdo longe de terminar, e as
proximas comegam a dar as caras. A publicidade mobile, aquela voltada para smartphones, ¢
responsavel por uma porcentagem cada vez maior da atencdo dos consumidores e, por
conseqiiéncia, da midia das agéncias. O prefixo “digital” deve desaparecer em breve da
maioria das agéncias (IEZZI, 2010), e a linha entre campanhas e agéncias digitais e suas
contrapartes offline estd sumindo também. O futuro ¢ de quem tiver a capacidade de ter ideias
relevantes, uteis, e que reflitam o jeito que as pessoas se comportam — independente das

midias em que essas ideias criem vida.
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