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WALCKIERS, Bernardo. Portfdlio de Criacdo Publicitaria; organizacao,
mitos e andlise. Orientadora: Dr2 Regina Célia Montenegro de Lima. Rio
de Janeiro, ECO/UFRJ, 2004. 68 p. Tese. (Bacharelado em Comunicagéo
Social, habilitacdo em Publicidade e Propaganda. Escola de Comunicacgéo
da Universidade Federal do Rio de Janeiro).

RESUMO
A elaboracdo de um portfélio profissional de publicidade. Propiciar, aos formandos de
escolas de comunicacdo que visam trabalhar em criacdo publicitaria, idéias para
organizar e apresentar seu talento da melhor forma. Tornar o portfolio o mais palatavel
possivel para os avaliadores das agéncias de propaganda, sendo portfolio de criacdo
publicitaria uma coletanea de pecas e campanhas do criativo que deve representar uma
sintese de sua capacidade de trabalho. O trabalho se inicia pela revisdo de literatura
especializada com apoio em experiéncia de mercado. Inclui depoimentos de
profissionais atuantes nesta area para comparar as opiniées sobre o impacto das pecas.
O cruzamento dessas informacOes serve para detectar o que funciona, ou nao, no

momento da criacdo do portfélio.
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WALCKIERS, Bernardo. Advertising Portfolio; organization, myths e
analysis. Adviser: Dr2, Regina Célia Montenegro de Lima. Rio de Janeiro,
ECO/UFRJ, 2004. 68 p. Thesis. (Bachelorship in Social Communication,
qualification in Advertising & Propaganda. Communication School of Rio
de Janeiro’s Federal University).

ABSTRACT
The making of a professional advertising portfolio. Provide, to the students of
communication schools whose goal is working with advertising creativity, ideas to
organize and present their talent the best way possible. To make this instrument the
most tasty for the interviewers, once a portfolio is a collect of advertising pieces and
campaigns os the student and it must represent a summary of the student’s thinking
capacity. The work begins by reviewing specialized literature based in practical market
experience. It includes the testimony of experts in the area to compare different opinions
about the impact of the work itself. The crossing of all these information has the

objective to detect what works, or not, when composing the portfolio.
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1. INTRODUCAO

“A agéncia de propaganda é a organizagdo especializada na arte e
na técnica da propaganda que se estrutura especialmente para este
fim, aglutinando pessoal especializado de diversas areas,
acumulando experiéncias, desenvolvendo e adquirindo tecnologia
especifica, e prestando servi¢os para anunciantes de varios setores,
que formam sua carteira de clientes” (SAMPAIO, 1995, p. 41)

Dentre os estudantes do curso de Publicidade e Propaganda desta escola que
pretendem trabalhar dentro de uma agéncia de publicidade, a grande maioria vislumbra
a criacdo. 1sso ndo acontece por acaso. Mas 0 que é criacdo publicitaria?

Para Magy Imoberdorf, presidente da agéncia Lage’Magy, “o papel da criagao ¢
aumentar a eficacia da propaganda, impactando o consumidor de forma a despertar
interesse, emocionar e criar desejo”.

“Publicidade e Propaganda” é um dos cursos mais disputados nos vestibulares
em todo o pais. Isto acontece em grande parte porque a profissdo de criativo de
publicidade estd sempre associada a uma vida glamurosa, cheia de festas, altos salarios
e trabalho sempre criativo.

Porém, mesmo sabendo que a realidade ndo corresponde em quase nada a ficcéo,
a cada ano mais e mais estudantes ingressam nas faculdades de comunicacdo para
buscar esse sonho.

O que muitas vezes o estudante acaba sabendo tarde demais é que o processo de
admissdo dentro da criacdo de uma agéncia é por demais complexo, e ndo se assemelha
em quase nada aos critérios comuns estabelecidos por outros tipos de empresa e até

mesmo por outros setores da propria agéncia de propaganda.
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Para quem estd comecando, conseguir um estdgio em uma agéncia de
propaganda depende quase que exclusivamente de ter um portfélio com boas idéias e
um pouquinho de sorte, para estar no lugar certo na hora certa. Afinal, como diz o
ditado popular, “sem sorte, o sujeito nem atravessa a rua”.

Assim, este trabalho propde-se a ser também um guia para os futuros
profissionais de publicidade, em vias de sair da faculdade, e que ainda enxergam o
mercado como um universo hermético e desconhecido, uma caixa de Pandora. Aqui, 0S
comunicadores de amanhd vao entender mais amplamente a funcdo do criativo de
publicidade, do funcionamento da agéncia, além de conhecer o caminho das pedras para
a profissdo, com destaque especial para o portfélio (objeto de estudo do trabalho), este
estranho objeto magico que pode abrir as portas da tdo desejada criagdo. Em outras
palavras, os egressos deste curso de Publicidade e Propaganda (que vislumbram trilhar o
caminho da criacdo publicitaria) devem entender que a primeira coisa que precisa ser
vendida em sua carreira sdo suas idéias, através de seu portfolio.

O objetivo geral deste trabalho é fazer os jovens formandos desta escola
entenderem que nos primeiros passos de sua profissdo, seu melhor amigo vai ser seu
portfolio de criagdo publicitaria; e mais, fazé-los conhecer a fundo este objeto, sua
verdadeira utilidade e, por fim, aprender como montar o seu proprio portfélio da melhor
forma possivel. Em resumo, o objetivo principal deste trabalho é montar um portfélio
de criacdo publicitaria profissional.

Para se alcancar este objetivo geral, alguns objetivos especificos (realizar estudo
de caso) foram tracados:

e Promover revisdo de literatura especializada;

e Realizar estudo de caso baseado no portfolio do autor;
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e Identificar e avaliar elementos constitutivos de um portfolio de criacdo

publicitéria;

e Estabelecer uma hierarquia de efetividade entre elementos constitutivos de

um portfélio de criacdo publicitéaria;

e Catalogar opinides de profissionais do mercado sobre a apreciacdo e

montagem de um portfolio de criagdo publicitéria.

A metodologia, para alcangar 0s objetivos propostos neste trabalho baseia-se
nas seguintes acoes:

e Coletar opinides de profissionais com experiéncia na avaliacdo de portfolios

sobre o portfélio do estudo de caso, para promover sua analise empirica;

e Revisar a literatura especializada com olhar critico, embasado pela

experiéncia de mercado;

e Realizar cruzamento da informacdo obtida para apontar o que funciona, ou

ndo, na criacdo de um portfélio.

A grande motivacdo deste trabalho (sua justificativa) é facilitar a insercédo
profissional dos jovens criativos no mercado publicitario, tendo em vista que muitos
ainda sdo estudantes e ndo sabem por onde comecar a procurar um emprego. Como a
grande maioria dos estudantes que entram em uma faculdade de Comunicacdo para
cursar Publicidade e Propaganda visam a Criacdo, a organizacdo de seus portfolios é
tema recorrente. As dividas sdo as mais diversas: questdes técnicas de criacdo, questdes
estéticas, perguntas sobre a organizacao das pecas e muitas outras.

Em uma visdo panoramica do trabalho, percebe-se que o primeiro capitulo
descreve o método cientifico por trés da obra, ao passo que o segundo capitulo introduz

0S conceitos necessarios para o entendimento do trabalho. No capitulo seguinte realiza-
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se a coleta de dados e comparagéo das entrevistas dos profissionais de publicidade. No
capitulo de nimero quatro coloca-se na pratica a teoria acumulada em prol da
organizacdo do portfolio usado como modelo. Por fim, no ultimo capitulo, faz-se as
consideracOes finais, resumindo o que se aprendeu durante o processo, resumindo

resultados e conclusdes.

2 CONCEITOS PUBLICITARIOS

Para 0 melhor entendimento do papel fundamental que o portfolio exerce na
carreira e, principalmente, na admissdo de um criativo nas agéncias de publicidade,
alguns conceitos basicos vao ser explicados aqui. Primeiramente, o portfélio de criacao
publicitaria, doravante chamado apenas de portfélio, € uma coletanea de pecas e
campanhas do criativo que deve representar uma sintese de sua capacidade de trabalho
Faz-se necessario entender que o universo da propaganda é bastante particular; a
estrutura de uma agéncia é diferente da maioria das outras empresas, 0 método de
trabalho da criacdo é ainda mais especifico e entender a situacdo geral ajuda a

compreensdo de um objeto tdo especifico e valorizado como o portfolio.

2.1 O PUBLICITARIO

Segundo FERREIRA (1999, p. 1664), o publicitario é o “profissional que exerce
em carater regular fungdes artisticas ou técnicas pertinentes ao planejamento, concepcao

e veiculagdo de mensagens de propaganda”, sendo propaganda “4. Prop. Difusdo de
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mensagem, geralmente de carater informativo e persuasivo, por parte de anunciante
identificado, mediante compra de espaco em TV, jornal, revista, etc.; publicidade.”

Esta é a definicdo do dicionario. Na verdade, o egresso de uma Escola de
Comunicacdo Social, com especializacdo em Publicidade e Propaganda, pode trabalhar
em um sem numeros de fungdes, do marketing a producdo cinematografica, do
webdesign a organizagdo de eventos.

O que se convenciona chamar de publicitario, entretanto, é o profissional que
trabalha em uma agéncia de propaganda, independente da funcao que realiza.

Existe uma dezena de sites e guias para ajudar o estudante a escolher sua
profisséo, e vale dizer que o nivel deste tipo de publicacdo aumenta ano a ano.

A maioria enfoca a profissdo de uma maneira muito ampla, mas mesmo assim,
este tipo de publicacdo pode ajudar o estudante no caminho que esta comecando a
trilhar.

O site Guia das Profissdes (2002) define a publicidade da seguinte forma:

“Profissdo da area de Comunica¢do Social. Relne o estudo de
técnicas e conhecimentos para divulgar fatos e informagbes sobre
pessoas, produtos ou empresas, tendo como objetivo vender o0s
produtos ou a “imagem” das pessoas. O publicitario faz pesquisas
de mercado, analisa os dados, estuda os produtos e os habitos dos
consumidores. Cria e redige textos publicitarios, cartazes e folders,
produz e dirige comerciais de radio e televisdo. Acompanha todo o
processo de produgdo do material publicitario até a distribuicéo
final.”

O préprio site Guia das Profissdes (2002) apresenta 0s seguintes campos de

trabalho para o publicitario: “Promog¢do de vendas, Criacdo Publicitaria, Marketing,
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Producdo de Radio e TV, Pesquisa, Midia, Atendimento e Internet (Web)”. Um
bacharelado em Comunicagdo Social com habilitagdo em Publicidade e Propaganda
certamente qualifica uma pessoa a ingressar em uma destas areas, mas o fato é o
seguinte: em todas estas &reas, o profissional deve apresentar um pensamento
publicitario para realizar bem suas tarefas, porém ndo é em todas que ele atua como o

que se chama, habitualmente, de publicitario.

J& 0 Guia Abril Estudantes (2000) aborda da seguinte forma a publicidade:

“Uma das tiradas do publicitirio baiano Nizan Guanaes, da
DMO9DDB, € que "baiano ndo nasce, estréia". Washington Olivetto,
da W/Brasil, tem provavelmente as gravatas mais originais do pais.
Guanaes e Olivetto ajudaram a formar a opinido de que publicitario
é descolado, aquele sujeito genial e excéntrico que ndo precisa suar
a camisa, apenas tem grandes idéias, vendidas a peso de ouro, e
depois sair por ai lancando moda e soltando frases de efeito em
programas de TV. Doce ilusdo. Eles sdo apenas dois em um
concorrido mercado de milhares de pessoas em todo o Brasil. O
setor de criacdo é o mais valorizado na carreira, mas apenas um
grupo reduzido de publicitarios das agéncias trabalha nessa area,
gue ndo sobrevive sozinha. O talento também é procurado em

>

atendimento, pesquisa de mercado, arte e redagdo.’

A missdo do publicitario é vender o produto do cliente. Nesta “guerra” por uma
fatia do mercado, o publicitario € um soldado que pode atuar nas mais diversas frentes:
planejando estratégias para atrair o consumidor, desenvolvendo campanhas, divulgando
0s anuncios nos diferentes meios de comunicacdo, criando logotipos e embalagens e até

mesmo administrando e controlando custos. A analista de marketing da Basf, Clarissa
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Espinha, no site Guia Abril Estudantes (2000), relata suas fungdes: “estou sempre
acompanhando langamentos e monitorando os produtos. Também realizo avaliacBes de
custos de matéria-prima e elaboro e ajusto previsdo de vendas, dando suporte ao

planejamento e a logistica".

Enfim, pode-se considerar publicitério, além de pessoa formada em um curso
reconhecido de Publicidade e Propaganda, aquele profissional que trabalha para a marca
de um produto, melhorando sua imagem, sua aceitacdo publica e seu conhecimento

pelos consumidores, com o objetivo de melhorar seu desempenho mercadolégico.

2.2 A AGENCIA DE PUBLICIDADE

A agéncia de propaganda € o habitat natural do publicitario. Seja em criagdo ou
planejamento, atendimento ou midia, é neste tipo de empresa que os profissionais de
publicidade podem exercer sua profissdo de maneira mais completa, e atuar em
diferentes campos.

Pyr Marcondes, jornalista, publicitario e escritor, nos conta como acontece 0

surgimento das agéncias de publicidade no Brasil:

“Os registros historicos ddo conta de que a primeira agéncia de
publicidade brasileira, surgida especificamente com o fim de
produzir comunicacdo comercial, foi fundada um pouco antes da
Primeira Guerra Mundial, por volta de 1913, em Sao Paulo.
Chamava-se Eclética. Depois da guerra, havia ja outras quatro em
funcionamento” (MARCONDES, 2001, p. 68).
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No fim da década de 30, a primeira agéncia de propaganda internacional chega
ao Brasil, a Ayer, que vem para atender a Ford, roubando a conta da Eclética. E o
primeiro caso de alinhamento de contas® no pais. Poucos depois, a GM também traz ao
Brasil sua agéncia, a J.W. Thompson. Porém, mesmo com a presenca de agéncias de
grande porte, o negdcio de publicidade s6 vai se consolidar no Brasil nos anos 60.

Mas 0 que é exatamente e o que faz uma agéncia de propaganda? Segundo o
dicionario, ¢ “empresa de servicos que planeja, executa, distribui e controla a
propaganda comercial dos seus clientes; agéncia de publicidade” (FERREIRA, 1999, p.
69). Esta definicdo ajuda a entender os quatro componentes béasicos deste tipo de
empresa.

Basicamente, a agéncia de propaganda conta com as seguintes areas: criacao,
planejamento, atendimento e midia. Relacionando-as com a definicdo do dicionario,
percebe-se que planejamento e atendimento referem-se a planejar e controlar a
propaganda, criacdo é a execucdo e midia a distribuicdo. Estas quatro areas compdem a
base de uma agéncia. Entretanto, muitas agéncias tém ainda outros setores, como RTVC
(rédio, televisdo e cinema), Trafego, Art Buyers®. Existem agéncias que trabalham
integradas, contando também com equipes de designers, webdesigners, ilustradores,
marketing e eventos.

Rafael SAMPAIO (1995, p. 41), publicitario e jornalista, fundador e editor da
About, uma das principais publicacdes especializadas em propaganda do Brasil, diz que
a agéncia de publicidade ¢ uma empresa especializada na confeccdo de material de

publicidade e propaganda que reune profissionais de diversas areas para este fim:

Alinhamento de contas é quando uma agéncia matriz consegue fazer suas filiais receberem as contas
locais de uma empresa que ja seja sua cliente, em diferentes paises.
2 o ) . - _— . .
Profissional responsavel pela compra de material artistico para a criacéo de pecas impressas e filmes.



19

A definicdo de Sampaio nos faz entender a existéncia, ou ndo, de diferentes
departamentos nas agéncias de propaganda. A natureza multidisciplinar das agéncias e
as diferentes caréncias de marketing dos clientes influenciam diretamente nesta

montagem de departamentos.

2.2.1 O PLANEJAMENTO

No Planejamento, o papel do publicitario consiste em determinar as acGes
estratégicas que vao ser adotadas pela agéncia visando o maximo desempenho
mercadologico de um determinado produto e/ou empresa.

Julio Ribeiro, fundador do Grupo Talent e planejador de qualidade reconhecida

internacionalmente, define o Planejamento da seguinte forma:

“Fazer Planejamento consiste essencialmente em descobrir maneiras
de aumentar o potencial dos produtos e da empresa com 0s quais
estamos lidando. Um bom Planejamento em geral se faz em trés
etapas. Primeiro a gente se apropria da realidade, depois se monta
um problema e, finalmente, se pensa como soluciona-lo. Vemos, pois
gue, num Planejamento, o elemento essencial é entender. Para isto é
necessario obter as informagdes que nos permitam a apropriacéo da
realidade” (RIBEIRO apud DIAS, 1989, p. 20).

O planejamento, entdo, pode ser entendido como o diagndstico de um problema
de mercado. Toda acdo que uma agéncia de publicidade realiza, seja ela um andncio,
uma promoc¢do de ponto-de-venda ou uma reformulacdo de logotipo, comeca no
planejamento. Boa parte dos donos de agéncia sdo planejadores por exceléncia. Muitos

inclusive tém o inicio de suas carreiras em outras areas mas tornam-se planejadores com
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a experiéncia adquirida. O planejamento é a parte mais bussiness do processo de

comunicacéo. E no planejamento que esté a esséncia do negdcio de propaganda.

Tecnicamente, o planejamento é a fungdo da agéncia que desempenha o papel do

marketing. O intercambio de profissionais destas duas &reas, inclusive, ndo é raro.

SAMPAIO (1995, p. 20) descreve o processo de planejamento da seguinte forma:

“Na fase de planejamento, sdo alinhados 0s objetivos a serem
atingidos pela propaganda; ordenadas as informagdes conhecidas
pelo mercado, a concorréncia e os consumidores; levantados os
recursos disponiveis; e considerada a experiéncia passada do
anunciante. A seguir, as alternativas de acio sdo analisadas e a
estratégia da propaganda é definida. Esta estratégia deve definir o
que (contetdo) dever comunicado a quais consumidores, de que
forma (andncios, comerciais etc.), com que énfase (pontos a serem
ressaltados pela propaganda), com que argumentos basicos, de que
modo (informar, persuadir, lembrar, comparar etc.), através de quais
meios (radio, TV, jornal etc.) e quando (periodo do ano, dia da

>

semana, hora etc.) a propaganda deve ser realizada.’

2.2.2 0 ATENDIMENTO

O atendimento realiza uma dupla funcdo. E obrigacdo destes profissionais reger

a relacdo da agéncia com o cliente e ao mesmo tempo transmitir a criacdo, através de

um briefing®, o que deve ser criado.

SAMPAIO (1995, p. 49) define da seguinte forma a funcéo:

3 pedido de criacdo, documento contando a esséncia do problema e fazendo as necessarias

solicitagdes.
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“O atendimento € 0 setor que presta assisténcia aos clientes,
administrando as contas publicitarias dentro da agéncia. O
relacionamento agéncia-cliente é funcdo central do atendimento que,
na maior parte dos casos, também é responsavel pela tarefa de
planejamento da comunicagdo publicitaria dos clientes sob seus
cuidados, em conjunto ou ndo com as demais areas da agéncia. O
acompanhamento das tarefas subsequentes também ¢é tarefa do
atendimento, que deve manter o cliente sempre bem informado e
obter dele as necessarias analises e aprovagdes no decorrer do

processo”.

Como complemento da descricdo de Sampaio, vale lembrar que em certas
agéncias, geralmente as maiores, os profissionais de atendimento preocupam-se mais
com o relacionamento com o cliente do que com 0s processos internos da agéncia, que
ficam a cargo dos profissionais de trafego.

O tréfego pode ser imaginado como um atendimento interno, que cuida do
andamento dos jobs® dentro da agéncia, prestando atencdo para que 0S prazos
estabelecidos pelo atendimento da conta sejam cumpridos. Os profissionais de trafego,

salvo raras excecdes, ndo entram em contato com o0s clientes.

2.2.3. AMIDIA

A midia é o setor da agéncia responsavel pela compra dos espacos publicitarios
juntos aos veiculos, sejam eles jornais, radios, revistas, televisdo, cinema, outdoors ou a
internet. A midia negocia descontos, aponta os melhores veiculos e sugere opcdes de
diferentes meios para a propaganda.

SAMPAIO (1995, p. 52) define assim este setor da agéncia:

* Trabalho de criacdo. Se o briefing é o pedido de criacdo, o job é o trabalho em si.
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“A midia tem como fungdo essencial cuidar da veiculagdo mais
adequada das mensagens publicitarias dos clientes da agéncia. Seu
trabalho geralmente comeca ainda na fase de planejamento, quando
ajuda nas principais decisdes relativas aos meios de comunicacéo a

serem empregados e aos formatos de mensagens a serem utilizados”.

Assim, por definicdo, o trabalho do profissional de midia é efetuar a compra dos
espacos publicitarios pelos menores precos possiveis. Porém, os grandes profissionais
de midia s@o conhecidos por empregarem criatividade e iniciativa a seu campo, fazendo
sugestdes dos meios de comunicacdo mais adequados para cada cliente e apresentando

novas midias.

2.2.4 A CRIACAO

A criacdo, setor da agéncia mais profundamente explorado neste trabalho, é a
responsavel pela construcdo da mensagem publicitaria, determinando o tipo de apelo
que esta mensagem deve conter. Em outras palavras, € a criacdo que elabora os andncios
que vao ser veiculados, os cartazes e outdoors que vao ser expostos, 0s roteiros dos
filmes e spots que véo ser exibidos na TV e no radio e todas as pecas para quaisquer
outras formas de veiculacdo comercial.

SAMPAIO (1995, p. 50) corrobora a definicdo, dizendo que a criacdo €
“a esséncia da agéncia. Sua funcéo € criar idéias para serem transformadas em slogans,
temas publicitarios, andncios para jornais e revistas, comerciais de radio, televisdo e

cinema, cartazes e outras mensagens publicitarias.”
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Magy Imoberdorf, presidente da agéncia Lage’Magy, afirma 0 seguinte sobre a

criacdo publicitéria:

“O papel da propaganda é vender, e o papel da criacao é aumentar
a eficacia da propaganda. Criar é tornar interessante um assunto
que as vezes ndo é. E aparecer mais do que simplesmente estar
presente num espaco de televisdo, jornal ou outras midias. Criativa é
a campanha que consegue que o consumidor ndo fique indiferente.
Que ele se emocione, ria, sorria ou fique com agua na boca e,
principalmente, que tenha vontade de comprar” (IMOBERDORF
apud DIAS, 1989, p. 121).

Mais do que simplesmente vender, o papel da propaganda é seduzir, apaixonar o
consumidor. Como diz um ditado comum no meio, “o apogeu do marketing ¢ a faléncia
dos departamentos de venda”, ou seja, o produto “encontra” o consumidor a partir da
criacdo, dispensando o esforco de vendas.

Para tanto, o criativo deve ser, acima de tudo, um generalista e um grande
conhecedor de pessoas. Certamente, dentro de uma agéncia, existem clientes com perfis
inteiramente diferenciados. O criativo deve estar preparado para atender clientes téo
diferentes como uma concessionaria de motos, uma fabrica de absorventes intimos e
uma fundacdo de apoio a criancas portadoras da Sindrome de Down. Ou seja, nas
palavras de Magy, “o criador ndo deve ter preconceitos nem regras fixas, porque a
historia da propaganda, que € um reflexo direto do mundo contemporaneo, ja mostrou
que o que vale hoje pode nao valer amanha.” (IMOBERDORF apud DIAS, 1989, p.
120)

A criacdo trabalha a partir do planejamento estabelecido pelo atendimento e pelo

planejamento (etapa em que ja pode haver sua participacdo) e do briefing
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Em geral existe um diretor de criagdo, que dirige — diretamente ou através de
outros diretores/supervisores de criagcdo — as duplas de criacdo. As duplas séo formadas
por um redator e um diretor de arte, ou seja, por um especialista em texto e um
especialista em imagens que trabalham no mesmo projeto. N&o é raro mais de uma
dupla ser envolvida em um Unico trabalho, dependendo de suas dimensbes e
complexidade. Da mesma forma, o diretor (ou diretores) de criagdo também podem
integrar-se com as duplas nessa tarefa de criacéo.

Entdo, a criacdo geralmente é composta pelo diretor de criacdo e pelas duplas de
criacdo. Esta configuracdo pode mudar de agéncia para agéncia, incluindo ou néo
supervisores de criagdo, ou até mesmo um vice-presidente de criacdo. De qualquer
forma, a base é sempre esta: um executivo da agéncia que comanda 0 processo criativo,
determinando o caminho a ser trilhado, o tom da comunicacéo e a hierarquia de valores
entre 0s pontos abordados; e as duplas de criacdo realizando o trabalho. Geralmente,
cada diretor de criacdo acaba impondo seu estilo préprio ao trabalho final, o que nao
significa determinar o que deve ser feito, e sim conduzir o trabalho das duplas criativas
rumo a adequacao das pecas para o problema do cliente.

As duplas de criacdo sdo compostas por um diretor de arte e um redator. Nao
chega a ser incomum encontrar nas agéncias trincas de criacdo, onde um redator
trabalha com dois diretores de arte, pois o trabalho do redator é sabidamente mais
rapido, permitindo esse tipo de composicdo. Porém, como regra geral, a criacdo €
compostas por duplas.

MARCONDES (2001, p. 68) narra o surgimento deste formato de criacdo,

baseado em duplas e sem paredes, no Brasil:
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“Julio Cosi Jr. e Alex Periscinotto, nomes de peso da cria¢do
brasileira nos anos 1950 e 1960, foram os primeiros publicitarios
brasileiro a colocar os pés na Madison Avenue, em Nova York, na
agéncia mais importante de propaganda de todos os tempos, a DDB.
Nela estava acontecendo uma revolugédo desde o final dos anos 1940.
(MARCONDES, 2001, P. 68)”

Na DDB de Nova York, Bill Bernbach, um dos maiores nomes da publicidade
em todos os tempos, revoluciona, na década de 50, a criagdo e a maneira de se criar,
introduzindo humor, charme, poesia e seducdo na publicidade. Ele molda a criacdo
publicitaria como se conhece hoje, tanto na criatividade dos anincios como na
experiéncia (até entdo inédita) das duplas de criacdo. Antes, o diretor de arte, ainda com
status apenas de layoutman, trabalha em um estidio a parte e quem cria tudo € o
redator. Na DDB, eles passam a atuar em dupla, e Alex Periscinotto e Julio Cosi Jr.
véem tudo isso acontecer na sua frente, e voltam para o Brasil deslumbrados.

Os dois implantam em suas agéncias, Julio Cosi na Talent e Alex Periscinotto na
Almap, o organograma de operacdo da DDB, com destaque para as duplas de criacéo.

Mas é na Almap que a revolucdo comeca.

2.2.50 PORTFOLIO DE CRIAGAO PUBLICITARIA

Tecnicamente, o portfélio é apenas um objeto, uma pasta para se guardar e
carregar folhas de papel de tamanhos variados. Segundo FERREIRA (1999, p.1612),
um portfoélio ¢ uma “pasta de cartdo usada para guardar papéis, desenhos, estampas

2

etc.”, mas que também pode ser visto como “material diverso que se utiliza para
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apresentacdo profissional ou comercial”. A palavra tem origem no italiano, portafoglio,
que em uma traducéo literal significa porta-folhas.

O uso, porém, fez essa palavra expandir seu significado. Diversas pessoas
utilizam portfélios como meio de apresentacdo profissional: fotdgrafos, ilustradores,
designers, arquitetos, desenhistas, coloristas, modelos (neste caso, 0 mais comum ¢é a
palavra “portfolio” ser substituida pelos jargdes “book™ e “composite”) e publicitarios,
entre outros. Até mesmo no mercado financeiro, uma carteira de clientes pode ser
chamada de portfélio de clientes.

Em publicidade, o portfolio de um criativo desempenha o mesmo papel do
curriculum vitae. E através dele que se avalia o trabalho do profissional de criagdo.
Como criagdo é uma area bastante especifica, a forma de avaliar um profissional quebra
0s parametros comuns. Ou seja, € mais importante ver o trabalho do candidato do que
saber onde ele tem trabalhado, embora isso seja sempre perguntado nas entrevistas.
Porque o avaliador precisa saber exatamente o que aquele candidato pode e sabe
realizar.

Na maioria dos empregos, o curriculum traz a formacdo do candidato. No
portfolio, isso ndo existe. Porque € consenso nas agéncias que 0 que importa é que a
pessoa saiba fazer propaganda. Se ela traz essa sabedoria de uma formacédo académica
ou de experiéncias de trabalhos anteriores, pouco importa.

Portanto, o portfélio de criacdo publicitaria € um resumo do trabalho do criativo,
que deve mostrar suas habilidades, seu potencial criativo, sua maneira de pensar

comunicacdo e, se for o caso, sua histéria profissional.
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3 O PORTFOLIO DO PONTO-DE-VISTA DOS PROFISSIONAIS

Como se trata de atividade de avaliacdo pessoal e subjetiva, 0 que € opinido se
torna uma verdade vista por um determinado viés. Segue-se aqui uma coletéanea de
opinides de profissionais com experiéncia no trabalho de avaliar jovens candidatos. O
intuito deste capitulo é, através da comparacdo destas visbes, descobrir pontos que

constituam uma visdo comum.

3.1 O MANUAL DO ESTAGIARIO DE EUGENIO MOHALEN.

Eugénio Mohalem é mineiro de Itajuba. Um dos redatores mais premiados do
Brasil, Eugénio consagra-se quando divide a Direcdo de Criacdo da Almap BBDO com
seu dupla Marcello Serpa, tendo trabalhado antes em agéncias como DM9 e Talent.
Hoje, é sdcio e VP de Criacdo da Fallon PMA. Com mais de 300 pecas premiadas no
CCSP, Eugénio tem trabalhos famosos para as sandalias Havaianas, Audi, Volkswagen,
Samsung, Bayer, Apple, Mizuno, Veja, Pepsi, Folha de S&o Paulo, UOL, BOL, Semp
Toshiba, Estaddo, Sharp, Itau Seguros e muitos outros.

Em 1997, por sugestdo de José Carlos Lollo, escreve o seu Manual do
Estagiario. Publicado na Internet, no site do Clube de Criacdo de S&o Paulo, o Manual
do Estagiario aborda diversas questdes sobre como comecar a carreira de criativo em
publicidade. Pela fama de Mohalen, pelo ineditismo da iniciativa e por sua localizacdo
na Internet (o site do CCSP é acessado por publicitarios de todo o Brasil e inclusive do
exterior), o Manual do Estagiario, nos ultimos anos, torna-se biblia para 0s novos

criativos e referéncia na montagem de portfélios.
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3.1.1 O MANUAL

Pela fama que tem e pela maneira ortodoxa que muitos estudantes o seguem, 0
Manual do Estagiario merece capitulo a parte neste trabalho. Eugénio esta certo na
maioria das vezes. Porém, alguns mitos e exageros devem ser analisados.

No Manual, MOHALEN (1997) diz que “conseguir estagio em agéncia ¢ quase
tdo dificil quanto arrumar vaga de astronauta na Nasa. E a vida dos astronautas é mais
facil, porque o Universo € infinito, enquanto as boas agéncias sdo pouquissimas”.

Este € um exagero que Mohalen comete logo no inicio de sua obra. Néo é téo
dificil assim conseguir um estagio. Deve-se admitir que o mercado de propaganda no
Rio de Janeiro é pequeno e esta saturado. Porém, é bem mais facil conseguir um estagio
do que um emprego. Mesmo em S&o Paulo, onde o mercado é muito maior, 0s bons
empregos sao escassos. Mas 0s estdgios, ndo. Isso acontece porque existe um grande
turnover® no inicio de carreira. Os jovens profissionais trocam muito de agéncia e, ndo
raro, trocam de carreira. Pode ndo ser muito animador, mas é fato que a desisténcia de
uma parcela de jovens criativos abre espago para que outros tentem a carreira.

Mohalen (1997) continua: “portanto, ndo bobeie e preste muita atencdo ao
Primeiro e Fundamental Mandamento do Candidato a Estagiario: ndo seja mala.
Propaganda € um mundinho pequeno. Se o rétulo de "mala" grudar em vocé e se
espalhar, vocé estara acabado antes de comegar.”

Mesmo que esta introducdo ndo se refira diretamente aos portfélios, vale a pena
concordar. Afinal, se estamos tratando, mesmo que indiretamente, da admissdo de
novos profissionais no mercado de criacdo publicitaria, vale a observacdo de Mohalen,

que esta inteiramente correta.

® Rotatividade de profissionais



29

Simulando um bate-papo entre ele proprio e um candidato a estagio, Eugénio

continua a explanacao de suas idéias:

“Jd preparei meu curriculum vitae®. E agora? Agora vocé joga o
curriculo fora. Lembre-se que uma arvore precisou morrer a golpes
de machado antes de desperdicar uma valiosa folha de celulose com
curriculos. N&o servem para absolutamente nada. Alias, fico me
perguntando por que alguém acha que se dizer "experiéncia em

Cobol e dBase" vai adiantar alguma coisa.”

Certamente a experiéncia em programas de computador de uso extremamente

especifico em nada ajudam o candidato em sua busca pela vaga. Porém, como o

mercado estd altamente competitivo, convém comentar na entrevista de emprego

possiveis diferenciais como formacdo em linguas estrangeiras ou cursos relacionados a

area, como marketing, design ou elaboracao de roteiros.

Mohalen aproveita para diferenciar a criatividade do “criativismo™:

“Os mais espertos e se tocam que curriculos normais sdo inuteis,
mas resolvem o problema do jeito errado: tentam fazer "curriculos
criativos". Mandam o curriculo dentro de latas, escritos em papiros,
através de telegramas falados etc, etc, e etc. Nao funciona.
Simplesmente porgue nada disso prova que vocé é capaz de fazer um
bom anuncio ou filme.” (MOHALEN, 1997)

Esta pratica é comum entre os candidatos as vagas na criacdo. Mas o que

importa € a capacidade do profissional em entender e fazer propaganda. Criativo espera-

6 Conjunto de dados concernentes (...) ao preparo profissional e as atividades anteriores de um

candidato a emprego.
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se que todo candidato seja. O que realmente conta é como o candidato aplica sua
criatividade na criacdo de pecas de publicidade.

Para ilustrar esse exemplo, vale a historia que Mohalen conta:

“Eu me lembro de alguém que diagramou o curriculo como se fosse
um roétulo de bebida, colou numa garrafa de vinho e mandou para
um Diretor de Criacdo. Eu trabalhava para ele e perguntei: que tal o
curriculo?

Ao que ele respondeu: nacional.” (MOHALEN, 1997)

Simplificando a explanagdo, Eugénio diz que “o que resolve é portfolio com
anuncio bom. Crie uns 5 anincios maravilhosos, coloque num portfélio e pronto, a vaga
¢ sua” (MOHALEN, 1997).

Isso ndo deixa de ser verdade. O que € indiscutivelmente bom sempre tem lugar.
Porém, o texto continua com um certo otimismo descabido: “se ndo houver vaga, ndo
tem problema: a qualidade do seu trabalho vai criar a vaga na hora” (MOHALEN,
1997). O mercado brasileiro de publicidade é saturado e as agéncias podem ser
comparadas a castelos sitiados: quem esta fora quer entrar e quem esta dentro nao sai de
jeito nenhum. Hoje é pratica nas agéncias a ndo remuneracdo dos estagiarios. I1sso
significa, levando-se em conta os custos de transporte e alimentacdo, que o profissional
em comeco de carreira paga para trabalhar. Entretanto, mesmo com esses termos cruéis,
as vagas sdo mantidas a unhas e dentes. Ou seja, ndo se cria vagas do nada.

Mais a frente, o0 Manual do Estagiario aborda a autoria das pecas do portfélio:

“Coloque na pasta somente pegas onde a sua participag¢do foi
importante, decisiva ou majoritaria. Se vocé sé fez o texto e o titulo é

de outro redator, avise antes que perguntem. O portflio deve ser a
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altima trincheira da moralidade. Uma pequena picaretagem aqui e
vocé estd queimado. E pode acreditar: mais cedo ou mais tarde
(geralmente mais cedo) tudo se descobre. Como eu ja disse,
propaganda é um mundinho” (MOHALEN, 1997).

MOHALEN (1997) continua afirmando:

“Cuidado com a pasta folclérica. Toda pasta de estagiario tem
alguma campanha para camisinha. E compreensivel, ja que este é um
tema legal e tem um briefing conhecido. Mas j& estd manjado. Além
do mais, este tipo de campanha é uma excecdo no dia-a-dia da
agéncia, que é feito de sabonetes, sabdes em p6 e pastilhas para
freio. Pega bem criar anincios para produtos reais e ndo apenas

para boas causas”.

Aqui se torna clara a saturacdo de um tema por parte de um profissional
acostumado a avaliar portfolios. Tecnicamente, campanhas publicitarias sobre
camisinhas ou assuntos afins sdo boas oportunidades de se mostrar trabalho. E um
assunto conhecido e permite que um bom publicitario desenvolva na mesma peca
criatividade e pertinéncia. Mas por ser tema ja saturado, pode criar no avaliador uma
rejeicdo inicial, uma “ma vontade” para a seqiiéncia do portfolio.

Outro assunto recorrente sdo o0s prémios. Atualmente, diversas instituicGes,
publicacbes e escolas promovem prémios para estudantes. Assim, torna-se comum
estudantes ou profissionais recém-formados que, mesmo jamais tendo posto o0s pés em
uma agéncia de verdade, ja tém em sua pasta anincios “premiados”. Eugénio Mohalen

também pensa desta forma:
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“Vocé ja ganhou um prémio? Otimo, parabéns, mas ndo precisa
colocar o “diplominha” na pasta. E forcada de barra, do tipo "Eu
ganhei prémio com este andncio, vocé vai ter coragem de dizer que
ndo é genial?" O profissional que vé pastas em geral ja tem um
critério desenvolvido e sabe avaliar as pecas independentemente de
sua performance em premiac@es. Se ele tiver critério, o tal diploma é

desnecessario. Se ndo tiver, para qué vocé quer estagiar com ele?”

(MOHALEN, 1997).

Mais a frente, Eugénio Mohalen entra no assunto da organizacdo do portfélio.

Particularmente interessado na ordem das pecas, Eugénio declara:

“O primeiro aniincio da pasta é o que rotula e classifica vocé. E a
famosa primeira impressdo. Se o primeiro anuncio for bom, os que se
seguirem vao apenas ter que reforcar isto. Se for ruim, cabera aos
outros a herculea tarefa de reverter uma ma impressao inicial. Viu a
responsa? Viu a diferenca? Carinho com o primeiro andncio.
Idealmente, o primeiro anuncio deve produzir a seguinte sensacao
em quem vé a pasta: "Epal! Aqui tem coisa. Deixa eu ver se tem
mais". Peca opinido de colegas promova uma votacao secreta na sua
casa, pergunte ao zelador do prédio, mas ndo erre no primeiro

anuncio”.

De fato, o primeiro andncio deve ser o cartdo de visitas do portfélio. Da mesma
forma que um anancio batido de camisinha pode desestimular o diretor de criacéo a ver
o0 restante da pasta, um grande primeiro anincio aumenta as chances do restante das

pecas ser bem aceito.
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Entretanto, Eugénio vai além. O autor do “Manual do Estagiario” sugere uma
ordem pensada do inicio ao fim do portfélio. Pelo conhecimento do Manual junto aos
estudantes de publicidade, esta forma de organizacdo de portfélio popularizou-se
rapidamente. E dificil encontrar hoje estudante que ndo a conheca e sequer que nio a

use. Esta é a formula de Eugénio Mohalen:

“Minha sugestdo de como montar um portf6lio que impressiona é o
seguinte: comece dispondo 0s seus anuncios numa fila crescente de
qualidade. Primeiro o meia-boca, por Gltimo o melhor deles. Desta
forma: 1, 2, 3,4, 5, 6, 7, 8,9, 10. Depois, pegue o ultimo (o melhor) e
coloque na frente de todos: 10, 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9. Esta pronta a
pasta: um grande andncio abrindo - e em seguida um crescendo de
gualidade. Naquela bolsinha lateral, vocé pbe os discutiveis e
polémicos. E s6 os mostra se for necessario ou se houver clima para

tanto” (MOHALEN, 1997).

Comecar com o melhor anincio é uma boa idéia. Mas até que ponto o tal
“crescendo de qualidade” realmente influencia? De fato, uma boa primeira impressao ja
basta. Se a pasta for boa, o diretor de criacdo vai vé-la e revé-la, pouco importando a

ordem das pecas. Eugénio continua:

“Regra: o que é consenso vem primeiro, o que é discutivel e
polémico, sé no final. Ndo fui eu quem inventou isso. Esta é uma
regra bésica de retorica. Tanto que ninguém comega um discurso
com "Sou a favor da pena de morte”. Em geral, comeca-se com
pontos em que todos concordam, tais como "E preciso diminuir a

violéncia". No portfolio é a mesma coisa: s6 depois de "ganhar"



34

quem esté vendo a pasta, € que vocé pode arriscar e mostrar aquela
peca que 9 entre 10 pessoas acham que é delirio” (MOHALEN,
1997)

Faz algum sentido. Mas € melhor sequer mostrar 0s anincios polémicos se ndo
ha clima. Na verdade, o ideal € montar o portfolio sem pecas polémicas. Se um portfélio
tem 10 pecas, sendo oito boas e duas polémicas, € melhor transforma-lo em um
portfélio de oito pecas boas.

Por fim, Eugénio toca no tema das coincidéncias. Na criacdo publicitaria, isto
acontece muito. Principalmente em época como Natal, Dia das Maes e outras datas
festivas, € comum encontrar nas paginas de jornais e revistas ou até mesmo na telinha

da TV anuncios muito parecidos, com a mesma idéia. Assim ele escreve:

“Uma das coisas mais chatas que podem acontecer a quem estd
comecando é o "plagio retroativo": um belo dia sai na Veja um
anuncio igual ao que vocé fez faz tempo, mas néo saiu. Como vocé
ainda é desconhecido, vao pensar que o SEU ¢é plagio. E duro, mas
nestes casos, ndo ha muito que fazer. E mais negdcio tirar da pasta.
Vocé vai ter que dar tantas explica¢bes que ndo vale a pena. Andncio
chupado’ no comeco da pasta, ainda que involuntariamente, é filme
queimado na certa.” (MOHALEN, 1997)

Plagiar um andncio por si s6 ja constitui pratica condenavel. E sabido que muitas
vezes ndo é o plagio que acontece, e sim uma coincidéncia. Para evitar confusdes,
porém, o proprio mercado tem sua “lei”: vale o anlincio que ¢ veiculado primeiro. Se

um profissional de criacdo vé em uma revista um anuncio bem parecido com o que ele

YA S . L
No jargdo, “chupar” um antincio é copia-lo intencionalmente, fazer plégio.
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acaba de criar, joga-se a ideia fora e mdos a obra novamente, em busca de outra idéia
original. E assim que funciona.

Por fim, depois de tecer regras, opinides, comentarios e contra historias, Eugénio
Mohalen finaliza assim seu Manual do Estagiario: “Além de todas essas preocupagdes,
ndo se esqueca de colocar uns 5 ou 6 andncios indiscutivelmente geniais na pasta.
Costuma funcionar” (MOHALEN, 1997).

Sem duvida alguma, a melhor e mais dificil regra do Manual para ser cumprida.

3.2 DEPOIMENTOS DOS PROFISSIONAIS SOBRE PORTFOLIOS

Ao tentar ingressar em uma agéncia de publicidade, a primeira dificuldade que o
candidato enfrenta é o desconhecido: 0 que passa pela cabeca da pessoa sentada do
outro lado da mesa? Como esta pessoa que avalia 0 meu trabalho e decide se eu vou
fazer parte da criacdo desta agéncia pensa propaganda? Quais sdo seus critérios para
avaliar um portfolio?

Como amostragem, seguem-se as opinides de alguns profissionais que estdo

acostumados a tarefa de tomar estas decisdes.

3.2.1 HELENO BERNARDI (Diretor de Criacdo da Casa da Criacao).
“Quando analiso um portfdlio, procuro observar ndo o que o criativo ja fez, mas
0 que ele pode fazer dali pra frente. Acho fundamental ver muitos titulos no portfolio de

um redator. E também textos. Parece 6bvio dizer isto, mas muitas vezes é dificil



36

encontrar uma sO6 palavra em muitos anincios que 0s redatores apresentam.
Absolutamente nada contra anincios sem letrinhas, mas na maior parte dos trabalhos na
agéncia, o redator vai ter que saber escrever e formular bem seus titulos para boas
idéias. Assim como no portfélio de diretores de arte acho importante encontrar solucées
de layout, além do conceito. Cada produto pode inspirar um comportamento visual
proprio, mesmo que a idéia seja uma ervilha no meio da pagina em branco. Néo dou
muita importancia a ordem das pecas. Afinal, quero contratar um diretor e arte ou um

redator, e ndo um editor de portfolios.”

Neste caso, o depoimento de Heleno confirma a sensata tendéncia de se avaliar
potencial e ndo profissionalismo precoce. Isso fica claro no momento em que declara
sua necessidade de ver todo tipo de texto na pasta de um redator, como todo tipo de
layout na pasta de um diretor de arte. Seus comentarios também reforcam a tese de que

a ordem das pecas nao influencia na deciséo final.

3.2.2 GUTO GRACA (Diretor Geral do B2G Media Group e ex-Diretor Geral das agéncias

CaliaAssumpcéo Rio, Commente e Portfolio).

“O que mais me incomoda nas atuais pastas de profissionais que nunca
trabalharam é o empacotamento. A culpa ndo € dos jovens que tentam entrar no
mercado de trabalho, mas da deformacdo no ensino da propaganda, onde as faculdades
procuram ensinar a praxis. Por mais vivo que um curso superior queira ser, cabe ao

ensino universitario dar matéria para propiciar o desenvolvimento do aluno, onde a
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vivéncia é apenas um item e ndo o Unico, como se a publicidade fosse um curso
profissionalizante.

Em uma comparacdo, ver as atuais pastas de candidatos a estagiarios € como
escolher um jovem jogador de futebol apds ver o candidato fazendo algumas
embaixadinhas com a bola. Perfumaria.

Estagiarios e gente jovem devem ser avaliados ndo pelo o que o cara tenha feito
até aquele momento, mas sim pelo que ele pode render. Pelo talento, pela inteligéncia e
cultura. Avaliar pela capacidade de pensar e ndo pela capacidade de ter feito meia dizia
de anuncios fantasmas pregando o uso da camisinha ou o Greenpeace.

Assim, a culpa das pastas dos “fazedores de anlincio” ndo deve ser atribuida ao
jovem, mas aos profissionais, aos responsaveis pelo ensino que esquecemos de ensinar
que o importante € aprender a pensar, e, sobretudo como pensar seu consumidor.

A matéria da publicidade, da comunicacdo, ndo € o anuncio; a matéria da
publicidade ¢ a mente do consumidor — 0 andncio é mero meio. Assim, o estagiario que

der provas que procura entender a mente do ser humano sempre tera uma vaga”.

Um dos pontos mais importantes levantados por Guto Graga € a pasteurizacdo
dos portfélios de quem estd comecando. Muitos cursos profissionalizantes de
propaganda, que vendem a idéia de dar aos candidatos a criativos uma roupagem
profissional, terminam por prejudicar o talento de seus alunos. E verdade que muitas
vezes uma apresentacdo bonita, com um minimo de refinamento, pode ajudar na hora da
contratacdo. Mas como quem esta contratando procura, acima de tudo, potencial, a

uniformizacéo dos talentos é prejudicial para a avaliacdo.
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Isso acontece, em grande parte, por causa do excesso de prémios e pela
importancia que se da a eles. Desde a faculdade, os futuros criativos acostumam-se a
pensar que publicidade boa é a que rende prémios, e que 0s melhores publicitarios sao
0s mais premiados. Isto é em parte verdade, sim. Mas 0s prémios devem aparecer como
consequéncia de um trabalho bem feito. A crescente busca por prémios esta cada vez

mais uniformizando a cria¢do e a “linguagem de festival” substituindo todas as demais.

3.2.3 MAVI SOARES (Diretor de arte e supervisor de criacdo da MG Comunicacao).

“Acredito que quem esteja comegando deva estar mais preocupado em mostrar
talento criativo e capacidade de pensar do que conhecimento do meio. Se eu vou
contratar um estagiario, sei muito bem que ele ndo sera um especialista em fazer
anuncios. Espero, isso sim, que ele seja um especialista em idéias.

E claro que algum conhecimento de causa faz bem. Um portflio bem
apresentado, bem diagramado e, se possivel, com apuro de design conta pontos para o
candidato a diretor de arte. Ja um redator pode me apresentar seus textos em idéias em
guardanapo de bar — se foram boas, esta tudo bem. Mas o inverso também conta. Se eu
vejo um erro de portugués na pasta de um diretor de arte, ndo importa tanto. Geralmente
aponto o problema, falo para ele corrigi-lo, mas ndo influi na minha avaliacdo. Ja na
pasta de um redator, erro de portugués pra mim é fatal, mesmo que a idéia seja boa.

Outra coisa que me incomoda é portfélio de profissional recém-formado com
muitas pecas. Ora, se ele ainda nem comecgou a estagiar, como é que vai ter vinte pecas

de bom nivel na pasta? Nao acredito nisso. Acho que portfélio de iniciante deve ter, no
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maximo, umas dez pecas. Ja € o suficiente para demonstrar seu estilo e sua capacidade

de pensar”.

O depoimento de Mavi Soares confirma o que se espera de um avaliador de
candidatos a estagio. O talento é o que deve ser verdadeiramente posto a prova. Uma
boa apresentacdo sempre conta a favor, mas o trabalho ndo deve estar focado nas idéias
moldadas para prémios, e sim nas melhores solucdes para o problema do cliente.

Para dar algo a mais a se pensar. Um criativo de agéncia, ou mesmo um diretor
de criacdo, quer contratar um estagiario que entende comunicacgéo, para dar boas idéias
para bons anuncios e campanhas, ou quer mais um criativo deslumbrado por prémios?
Que fique claro: existe uma hierarquia nas agéncias de publicidade. Na hora de
concorrer a prémios, o diretor de criagdo vem primeiro, depois as duplas sénior, depois

as duplas junior e entdo, os estagiarios.

3.2.4 ANDERSON COSTA (Diretor de criacdo da MMC Propaganda)

“Um jovem profissional tem em seu portfoélio uma coletanea de seus melhores
trabalhos, de suas melhores idéias, dos melhores produtos que ele conseguiu criar com a
base académica que assimilou nos Gltimos anos. Porém, para o diretor de criacdo que
estd do outro lado da mesa, deitando olhos pela primeira vez naquelas pecas e
provavelmente naquela pessoa também, o portfélio acaba tornando-se uma bola de
cristal. A partir daquela colecdo de idéias, o diretor de criacdo vai tentar adivinhar o

potencial daquele criativo.
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N&o é uma tarefa facil. O dono do portfélio conhece cada uma daquelas pecas,
conhece sua historia e o processo mental percorrido até se chegar aquele produto final.
Quem esta olhando o portfolio pela primeira vez ndo tem essa perspectiva. Ou seja, cada
peca deve falar por si sO, esquecer seu passado e funcionar no presente, naquele
momento.

Digo isso porque muitas vezes, quando estou analisando um portfélio, o
candidato a vaga narra exaustivamente a historia de cada peca, como ele chegou na
idéia, que outras possibilidades de criacdo ele tinha para aquele produto ou cliente etc.

Esquecem-se que um anuncio de revista ndo vem com narrador, que spot de
radio ndo vem com holograma explicativo, que filme de televisdo ndo vem com
comentarios do autor.

Resumindo, o portfolio deste jovem profissional deve ter idéias bem formuladas.
N&o adianta ter um monte de esbogos de idéias, um bando de quase andncios. Ele tem

que mostrar que é capaz de pensar corretamente a propaganda.”

Anderson diz que o portfélio deve ser auto-explicativo. Publicitario tem uma
rotina estafante, trabalha 12 horas por dia e tem muito pouco tempo de sobra. Quando
um diretor de criacdo se dispde a ver um portfolio, o candidato deve entender que fazer
aquele tempo proveitoso é uma das melhores maneiras de se comecar a entrevista.

Por isso, a pasta deve ter anincios que falem por si mesmos. Se o entrevistador
quiser conhecer a historia de alguma peca ou campanha em particular, certamente ele

vai perguntar. Quem mais deve falar em uma entrevista € o préprio portfolio.
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3.2.5 JANAINA PEREIRA (redatora da Grey WorldWide).

"Portfélio € um assunto delicado. Quem mostra, vive aqueles minutos de
angustia, aquele tormento de quem tem seu trabalho avaliado. Quem V&, pode estar
diante de trabalhos bacanas, alguns até que gostaria de ter feito. Ou pode ver trabalhos
ndo tdo bons, que faria diferente. E é nessa hora que vem o momento delicado: como
criticar de forma construtiva um trabalho ?

Certa vez, um redator me falou que ndo gostava de ver pastas. Mas que, como
em sua vida muita gente ja tinha visto a dele, ele se achava na obrigacéo de fazer isso.
Ele tinha um bom argumento para ndo gostar de ver portfolios: disse que ndo dava pra
avaliar ali, em algumas pecas, a vida de uma pessoa. Que cada anuncio tinha uma
historia que nem sempre dava pra saber qual é.

E, tanto faz vocé estar do lado de cé4 ou de 14 da mesa, mostrar e ver portfélio é
sempre subjetivo. Quando eu vim para SP, mais do que as indicacGes que me davam,
procurava mostrar pasta para pessoas que eu admirava. Eu tinha a oportunidade de
mostrar meu portfélio para as pessoas que estavam no Anuério®. Isso me enriquecia, e
cada critica vinha de maneira positiva — embora muitas vezes fosse duro eu, uma
redatora, ouvir que os layouts ndo funcionavam. Dava vontade de matar o diretor de arte
que insistiu em colocar aquela foto. E agora quem ouvia a critica era eu, que também
tinha culpa por ndo ter insistido mais para ele ndo colocar a droga da foto.
Eu sempre fui daquelas insistentes. De deixar qualquer secretaria louca. Sempre corri
atras, e se a pessoa era receptiva, eu podia entrar em contato com ela mais vezes.
Sempre com o cuidado de ndo ser chata nem ultrapassar os limites. Com o tempo, passei

a observar que mostrar a pasta sempre para a mesma pessoa podia trazer vantagens e

8 Anuario do Clube de Criagdo de S&o Paulo, a mais importante publicacdo publicitaria
brasileira.
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desvantagens. Alguns ganham liberdade e passam a falar mais abertamente sobre o
portfélio. Nao tém mais aquele lado politicamente correto, a saia justa de ndo gostar de
um trabalho e ndo saber o que dizer. A pessoa ja me viu algumas vezes, ja& me conhece e
assim vai falando o que acha, sem ficar constrangida.

Outros, porém, se intimidam. Justamente porque ja me viram algumas vezes,
criam um vinculo e ficam sem saber o que falar quando aquele titulo € bom, mas o
layout... e voltamos ao comeco. L4 estamos nos, lados opostos na mesa. Quem pode
criticar o trabalho sem magoar um amigo?

Conversando sobre isso com vérias pessoas, vejo que minha observacdo tem
fundamento. E complicado criticar o trabalho de um estranho, mas é mais complicado
criticar o trabalho de um amigo. Isso me faz lembrar de uma pessoa que sempre viu
minha pasta com a mesma imparcialidade. O que seria de mim se nao fosse o Victor
Sant’anna ? Conheco o Victor desde o Rio. Sao quase oito anos de entrevistas em todas
as agéncias pelas quais ele passou. O Victor é, sem divida, a pessoa que mais viu minha
pasta até hoje. E mesmo me conhecendo, e sabendo de toda minha historia, ele nunca
deixou de dizer o que gosta ou ndo no meu portfélio.

Confesso que eu sempre estive mais do lado de ca — mostrando — do que do lado
de 14 — vendo pastas. Ndo me sinto a vontade em nenhuma das duas posi¢des. Quando
mostro a pasta, quero a verdade. O layout esta ruim? O titulo ndo funciona? O conceito
ndo é esse? Por favor, pode falar. Fala mesmo, eu quero saber. E quando a pasta de
alguém estd na minha frente, eu tento ser o mais sincera possivel. Nunca esquecendo
que além da pasta, também existe uma pessoa bem ali na minha frente. E ela quer ouvir
a verdade. Essa verdade ndo precisa doer, e ndo vai doer se for dita com educacdo e

respeito.
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Como ja me disseram, se contratam pessoas, e ndo pastas. As pastas representam
um pouco do seu potencial. O seu comportamento representa vocé mesmo. Além do
mais, no universo publicitario tudo é subjetivo. Hoje vocé esta vendo pastas. Amanha

esta mostrando a sua”.

Janaina Pereira € uma redatora que tem, hoje, o trabalho de avaliar portf6lios em
sua rotina. Porém, isso é novidade para ela. Sua carreira € nova e certamente 0 nimero
de vezes em que foi avaliada é muito maior do que o de vezes em que avaliou.

Isto pede uma consideracdo. Janaina diz que, quando seu portfolio esta sendo
avaliado, gosta que os avaliadores sejam 0s mais sinceros possiveis. Ou seja, ela diz que
quer saber se o layout esta ruim ou se o titulo ndo funciona. Ora, mas a0 mesmo tempo,
quando alguém da sua agéncia pede para ela ver o portfolio de algum candidato, ela
tenta ser sincera. Se hoje o portfélio dela esta sendo avaliado, mas amanhd ela é quem
avalia, como podem existir verdades absolutas como “o layout esta ruim” ou “o titulo
nao funciona”?

Esta declaracdo prova que ndo existe verdade absoluta sobre a avaliacdo de um

portfolio. Por ser baseado na opinido de pessoas, 0 certo e errado sdo subjetivos.

3.2.6 RAFAEL CARVALHO (redator da Inter///Andnima Publicidade)

“Nesse tempo que estou no mercado publicitario, ja li e ouvi varias teorias e
historias a respeito de como se deve apresentar uma pasta de portfélio. E sabe a qual

conclusdo eu cheguei? Nenhuma. Ninguém tem uma teoria correta e que se aproxime da
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realidade das agéncias. Afinal, vocés caros amigos sabem muito bem que ndo é nada
facil compreender a cabeca de um criativo.

Bom, a melhor formula que aprendi e que repasso aos pretendentes a uma vaga
na criacdo,é a seguinte: sempre se informe ao méximo sobre a agéncia, e principalmente
sobre o criativo que vai analisar suas pe¢as. Uma dica para a investigacdo: a secdo de

busca do site Janela Publicitaria (www.janela.com.br ).

Por que acho essa dica a melhor? Aconteceu uma vez comigo. Fiz um contato
aleatrio com uma agéncia, e como na maioria das vezes, a redatora marcou comigo
numa boa. Chegando a agéncia, que por sinal era de grande porte, percebi que se tratava
de uma agéncia de material promocional, PDV e embalagens. Nada demais, s6 que eu
sO0 tinha em minha pasta impressos que ndo tinham nada a ver com o trabalho da
agéncia. Bola fora pra mim. Vale dizer que a redatora que me atendeu foi muito
simpatica e me deu altos toques.

Outra coisa que acontece: o candidato chega em uma agéncia com muitos
trabalhos na pasta: “Sua pasta tinha que ser mais enxuta e coisa e tal”’; em outra agéncia:
“P6, mas vocé nao possui mais trabalhos?”. Pasta enxuta ou pasta com muitos
trabalhos?

Mais situacdes: “Suas pecas sdo bacanas, mais isso a gente faz todo dia, nds
precisamos ver seu diferencial criativo” e “Legal, mas vocé sabe que essas pegas nao
fazem parte do dia-a-dia da agéncia, né? Vocé ndo tem varejo?” Pegas criativas ou

pecas do dia-a-dia?


http://www.janela.com.br/
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E mais: “Aproveita que vocé ndo td em nenhuma agéncia, e mete uns
fantasmas®, usa sua liberdade de criacdo”.Ou ainda: “Mas vocé ja trabalhou né? E com
pecas fantasmas no portfolio? Nao veiculou nada?”.

Essas sdo algumas das situagBes que acontecem quando um candidato esta
“rodando a pastinha”. A melhor dica que eu posso passar € essa: procurar saber sempre
aonde vai e com quem vai falar, e na medida do possivel, montar a pasta a gosto do

fregués”.

Este é, provavelmente, o melhor artificio na hora de se preparar para uma
entrevista em agéncia de publicidade: montar o portfélio de acordo com a agéncia em
que vocé vai mostrar a pasta. Existem agéncias especializadas em marketing direto,
outra em varejo, outras em produto. Montar a pasta de acordo com o perfil da agéncia
que tem a vaga ja meio caminho andado. Por isso, € bom que o candidato tenha um
namero razoavel de pecas para realizar esta combinacdo. O portfélio que vai ser
mostrado, entretanto, ndo deve ter um namero excessivo de pecas. Como € impossivel
determinar exatamente o que € um bom namero de pecas, fica a margem de erro: de oito
a dez. Assim, o candidato deve ter na manga umas dezoito ou vinte pecas, para poder
alterna-las de acordo com os perfis. Existem, é claro, agéncias generalistas, que
possuem todo tipo de cliente. Neste caso, o jovem profissional deve fazer um “the best
of”, com trabalhos de todos 0s tipos.

Sobre trabalhos fantasmas ou trabalhos do dia-a-dia, fica a certeza: quem esta
olhando o portfélio de um candidato sé vai considerar que ele coloque anuncios

fantasmas se os trabalhos do dia-a-dia ndo forem bons o suficiente. E claro que quem

% Antincios falsos, para clientes que ndo existem ou que n&o fazem parte dos clientes da agéncia.
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busca estagio e nunca trabalha em agéncias s6 tem fantasmas no portfélio. Isto ndo é
problema. Mas quem ja passou por outras agéncias deve mostrar alguma coisa de seu
trabalho anterior. Em outras palavras, deve mostrar servico, deve mostrar que ja foi

avaliado e aprovado por outras pessoas.

3.3 ANALISE DAS PECAS PELOS PROFISSIONAIS

Por tratar-se de atividade subjetiva, que envolve técnica, mas ndo € avaliada
tecnicamente, a criacdo publicitaria geralmente ¢ medida pela opinido puablica, seja ela
profissional ou n&o.

Portanto, para fins estatisticos, trés anuncios escolhidos aleatoriamente passam
pelo crivo de alguns profissionais de publicidades acostumados a ver portfolios de
candidatos a vagas em suas equipes de Criacdo. Por serem profissionais que,
invariavelmente, tém que avaliar estas pastas e coloca-las em uma ordem de grandeza
de qualidade, seu olhar é critico e treinado para analisar todos o0s aspectos do trabalho.

Estes sdo os anuncios:
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Os trés anuncios serdo chamados, doravante, de Botero, Quaseseus e Orelha,

respectivamente. Eis as analises:
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3.3.1 HELENO BERNARDI

Botero:

“Dentro do universo gordinho do pintor Botero, uma das personagens é magra.
Entretanto, a escolha a que o titulo se refere (Guara Plus Diet) ndo encontra seu
contraponto na imagem. Os outros personagens estdo bebendo e fumando, mas ndo
estdo consumindo ‘“engordativos”.

A personagem magra aparece de maneira ostensiva com o produto na méo. E o
produto, por sua vez, ndo esta representado na mesma linguagem do resto da imagem.
Estes detalhes causam ruidos que prejudicam um melhor resultado. Creio que a
comparagéo esta direta demais.”

A analise de Heleno esbarra num tecnicismo. Na imagem, pode ndo estar claro
que os personagens estejam comendo um cheeseburger ou bebendo refrigerante normal,
mas estdo sentados, jogando, bebendo e fumando. Em outras palavras, estdo associados

a uma vida nem um pouco saudavel, que é a promessa maior do produto.

Quaseseus:

“O anuncio “Seminovos. Quaseseus” causa um estranhamento, a principio. O
que é 6timo. Mas o importante é que este estranhamento € rapidamente compreendido.
O que é melhor ainda. Assim como o mercado de automdveis criou o0 neologismo
“seminovo”, 0 redator, no mesmo espirito, criou o “quaseseus”. O entendimento é que
0S carros estdo a um passo de serem novos, pelo estado em que se encontram. Assim
como estdo a um passo de serem seus pelo preco em que se encontram. Tem o impacto
necessario para o anuncio se destacar nas paginas dos classificados. E a direcdo de arte

acertou em cheio ao dar um grande peso grafico para este titulo.”
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Aqui, a analise do diretor de criacdo faz-se precisa e engrandece a criatividade.
N&o é sempre que se consegue aprovar uma peca que causa estranheza a principio. Mas
a peca € boa, criativa e bem aplicada as necessidades do cliente: destacar-se em meio a

outros varejos de maneira criativa e ainda divulgar seus precos e facilidades.

Orelha:

“Este anuncio usa das possibilidades da semidtica para atrair o leitor. De
imediato temos uma imagem enigmatica, mas que nos é familiar. Rapidamente
percebemos que se trata de uma fracdo da logomarca da Coca-Cola, invertida.
Entretanto, sé esta imagem n&o é suficiente para nos passar a mensagem. Precisamos do
titulo, que é bastante preciso. Seria ainda melhor se pudéssemos associar mais
rapidamente a imagem a uma orelha, sem a ajuda do titulo, ainda que ele continuasse
necessario. Mas isto ndo compromete a idéia, pois, com a ajuda do titulo, podemos ver
facilmente a orelha.”

De fato, a aproximacdo grafica da marca da Coca-Cola com uma orelha néo
chega a ser perfeita, 0 que tornaria a peca ainda melhor. Porém, neste caso o texto

conserta essa imperfei¢do ao sugerir ao consumidor que a Coca-Cola ¢ “toda ouvidos”.

3.3.2 GUTO GRACA

Botero:
“Gosto muito desta peca. A associacdo arte/propaganda costuma dar bons
resultados, e neste caso acho que a solucdo encontrada foi perfeita. Botero é um artista

relativamente novo, bastante conhecido, e seu universo gordo aparece como cenario
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ideal deste ataque Diet, onde uma de suas personagens realiza um motim ideoldgico,
insistindo-se em manter-se magra através do GuaraPlus Diet. Acho que a execucdo da
peca pecou um pouco — a ilustracdo poderia ser melhor — mas nada que invalide a
idéia.”

Percebe-se que a avaliagdo de Guto ndo é a mesma de Heleno. Mesmo
apontando a falha da ilustracdo, para o criativo a esséncia da idéia vale mais do que as

particularidades da pega.

Quaseseus:

“Trabalhei com varejo muitos anos e sei como ¢ dificil conseguir criar algo
verdadeiramente criativo dentro de um universo ja tao saturado. Porem, € isto que este
anuncio consegue fazer: quebrar o marasmo do segmento. E com muita simplicidade, o
que ¢ ainda melhor”.

Aqui, Guto aponta a criatividade no varejo como o grande diferencial da peca.
De fato, a grande maioria dos anuncios de varejo que figuram nos cadernos
classificados acaba caindo na mesmice. Seja por falta de espaco, tempo, talento ou
mesmo interesse, muitas agéncias contentam-se em fazer andincios que ndo conseguem

se diferenciar da massa.

Orelha:
“Simples e ousado. Pertinente e graficamente inovador, até mesmo pelo
atrevimento de brincar com uma logomarca tdo consagrada como a da Coca-Cola.

Genial.”



52

Neste caso, percebe-se que as opinides podem ser parecidas mas conter
diferencas sutis. Guto pensa parecido com Heleno, mas € mais emocional na sua
avaliacdo. Ele também destaca o ineditismo do uso de uma imagem consagrada, como o
logotipo da Coca-Cola, de maneira ndo usual. Fica claro a importancia de uma marca (e
dos grandes clientes) em um portfolio: este ndo € apenas um bom anuncio; é um bom

anuncio DA COCA-COLA.

3.3.3 MAVI SOARES

Botero:

“Apesar de toda a intimidade que tenho com esta peca (a direcdo de arte €
minha), ndo posso deixar de admitir que ela tem problemas. Se pelo lado criativo ela é
redondinha, acaba pecando pela eficacia. Se pensarmos que o Guara Plus € um produto
de massa, cujo principal ponto de venda ¢é a praia e o publico é extremamente eclético,
fica evidente que o uso do pintor Botero € por demais elitista para o produto. Em outras
palavras, a maioria dos consumidores de Guara Plus ndo ird entender o anincio do jeito
que deve ser compreendido. Inclusive pelo nivel da ilustracdo, que de fato ndo esta das
melhores”.

Nesta analise, Mavi coloca-se na posicdo do cliente para ter uma viséo geral da
situacdo, e assim percebe o problema. Apesar de criativa, a peca ndo é totalmente
adequada ao publico que se destina. Esta informacdo relembra a teoria de que quem
deve falar € o portfolio. Neste caso, a peca foi criada para uma concorréncia, onde a
agéncia precisa mostrar potencial criativo para o possivel cliente. Nestes casos, a falta

de objetividade pode ser irrelevante, desde que mostre-se também um planejamento de
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comunicagdo para a empresa, onde fica claro que a agéncia conhece o publico a qual

deve se referir.

Quaseseus:

“Nao gosto. Acho que o trocadilho criado em cima da expressdo “seminovos”
ndo agrega valor a concessionaria anunciante e nem estimula o consumidor a comprar
um carro. Um bom exercicio de palavras, sé isso.”

Esta peca desperta em Mavi a mais pura opinido. Ao avaliar uma peca
simplesmente por seu gosto, o profissional peca na analise geral. Mavi diz que a peca
“ndo agrega valor a concessiondria” e nem “estimula o consumidor”, mas o criativo faz

essas consideragdes sem explica-las.

Orelha:

“Um grande anuncio. Tendo como motivagao o Dia Mundial do Consumidor, a
peca utiliza-se de um icone mundialmente famoso, mas de forma inusitada. Ao
desconstruir a marca da Coca-Cola, 0 anincio quebra a expectativa do consumidor e o
traz para seu universo, onde, neste caso, a Coca-Cola ndo é o refrigerante, e sim o
servico de atendimento. O anlincio complementa perfeitamente a idéia central,
reforcando a disponibilidade da empresa em ouvir seus clientes”.

Desta vez, a analise de Mavi afina-se com a de seus companheiros de profissao,

englobando os pontos positivos da peca e sua efetividade.
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4. O TRABALHO TEORICO-PRATICO

Para que as informagdes coletadas por este trabalho sejam validadas, faz-se
necessario observa-las na pratica. Portanto, esta secdo do trabalho vai tratar das
aplicacdes dos conceitos assimilados. O resultado ¢ a montagem de um portfolio
profissional de publicidade, a partir das pecas escolhidas como base. As pegas séo de
autoria do autor do trabalho, criadas ao longo de quatro anos como redator publicitario

no Rio de Janeiro.

4.1 AS PECAS QUE VAO SE TORNAR O PORTFOLIO E SEUS RESPECTIVOS
BRIEFINGS.

Como montar o portfélio a partir dos anuncios ja criados? Para que este trabalho
seja exemplificado, tornando palpavel o processo de selecdo e organizacdo das pecas,
estdo listadas a seguir oito pecas publicitarias e um breve resumo de seus respectivos

briefings. Eis as pecas:
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YOU ANE WHAT YOU CHOORE TO ak. Guoama PrLus Diny., IT's Youm cuoice, -

“Concorréncia. Para tentar pegar a conta publicitaria do isoténico Guaraplus, a
agéncia cria uma série de pecas, de campanhas para ponto-de-venda a filmes para TV.
Esta peca em especial, para o isotbnico Guaraplus Diet, tem por objetivo principal
mostrar a capacidade criativa da agéncia, ressaltando sua caracteristica natural e seu

baixo teor calorico.”



SEMINOVOS.
- QUASESEUS.

F" ""W LR AR NRVIA LA

hun SV - =
—. i~
. u.- -, S e .
ot =y e

- — - - .
o — -1 —— -y
- e e -
e - N
— IR e S 1
— e —
- B r— 3
LI - T ——
—-— NI e = x|
R— et —
—-—— M —y —— “y
= A } ]
- nan [

3
I\
.
?
|
]

il
i
:
i

—

- k- i 4
1
L

I:I-I‘H-I HERERDNHE R

HEHANHRS RSB R A BHEH ] 3

.
—
o
-—
s
| =
| —
. -
l - |
\
[ T re—
. et i -
§ . — - - =< b
-—— ———— R w— Ch =)
= mamn i | - - T - b -
- —— ——ca - G — = {
Some T - P —— o
waiad e | A — oty }
W N vt = s Lme <o I ——
oemm -y | ——— - - o wm }
Ry -« [ - ~ - APOH e ITE -
EE — AT - S ae=s =l
m o 3 . 3 Vo— -
BARE -y [ L I L e SE=r !
) p -= = | - T
o ex e - — 5 Lm |
n e oo ve e y— ey vl
- - ——— - A — S =S :
= - - [ - ey | -
RIAE - - -] o )
= o Se G - -
- et | i - SIes 1
T - R o - —
I A u o
- e | = R ' - e S
B WAL W name
a0 m g % * a0l a mnnt & bor s eo mento

(o4 {4 [e]

A MAIOR DO RIO §
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RECREIO JACAREPAGUA RECREIO RECREIO TUUCA
Est. de Jacarepagud. 7.336 Av. das Américas, 15,400 Ruas Bardo de Mesquita, 807

Tel.: 3413-4040 Tel.: 2430-3000 Tel.: 2575-3000
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“Varejo cotidiano. Comunicar criativamente os precos e condigdes da Recreio

Veiculos mantendo as caracteristicas tradicionais da loja — lideranca, grandeza e

relacionamento com o cliente.”
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PODE FALAR.

A COCA-COLA
£ TODA

QuUVIDOS

15 de marco Dia Mundial do Consumidor
SAC Coca-Cola Goul a é cuvir O consumid b e
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“Criar anincio de oportunidade aproveitando a ocasido do Dia Mundial do
Consumidor, valorizando a capacidade do para 0 SAC da Coca-Cola em atender seus

usuarios”.
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Tesoura, leates de umento, fifa métnca, borracha. Og"%‘

canety, Nita adesiva, résua ¢ um Chun

~

Se for para comer o material escolar. que seja £0510s0.

“Aproveitar o periodo de volta as aulas escolares para divulgar o Tool Pop,
produto da Chupa-Chups, que é um brinquedo que inclui, além do pirulito tradicional,

diversos utensilios de aula”.
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L hows P v B o whar, w oo worew,

Cdlbws s gpve ot tovin fosie tooke wane, (00"
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“Concursos especial do Festival Internacional de Lingua Portuguesa de Figueira
da Foz. Criar uma campanha para incentivar o uso do Euro junto a populacéo
portuguesa. A solucdo foi comparar o Euro as grandes conquistas do povo portugués,
lembrando que nossos patricios tém largar histéria de pioneirismo, como a unificacao os

as Grandes NavegacOes (tema abordado na outra pe¢a da campanha)”.
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VI.

“Prospecgdo. Atraves de um fornecedor, a agéncia tenta chegar a conta da
cerveja Warsteiner. Para sensibilizar a empresa, sabendo que ela faz um esforco para
introduzi-la no Brasil, a agéncia cria uma campanha com forte carater criativo focado

em seu lancamento.”
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VII.

GENIOS DA GARRAFA. UM PEDAGO DO PARAISO
RESGATADO EM GREOS COLORIDOS. 0 BRASIL DE
PRAIAS SEM FIM. TALENTO DAS CAPITANIAS.
CAPITAES DA AREIA. PACIENCIA 00 ARTISTA. 0
TEMPO ETERNIZADD. NATUREZA. HISTGRIA 00
PESCADOR. 0 BALANGO DA JANGADA E DA REDE DE
DORMIR. GENTE HUMILDE. UM DIA APGS 0 OUTRO
TUDO FICA BEM. FORRG. FOR ALL. COCA-COLA, HA
60 ANODS. PARA T000S 05 BRASILEIROS,

L IATPIRARRE 1A COEA-TOLA.

“Em 2002, a Coca-Cola comemora 60 anos no Brasil e aproveita a data para
lancar seu balanco social. O objetivo da agéncia é criar uma campanha que retina o lado
emocional da relacdo Coca-Cola/Brasil e o lado pragmatico dos beneficios que ela traz
ao pais, explicitados no balan¢o. Duas campanhas séo criadas e mostradas a empresa,
um delas, da qual esta peca faz parte, com a sugestdo da propria Coca-Cola em se usar a

garrafa. Ambas séo elogiadas e aprovadas”.
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VIII.

“O trabalho da agéncia é criar uma campanha de endomarketing™ para
incentivar os funcionarios da Shell a abragarem o “Projeto de Vida”. Este projeto ¢ um
esforco de desenvolvimento sustentavel elaborado e mantido pela empresa. Para tanto,
criam-se adesivos com pensamentos ecologicamente corretos, para serem colados nas
paredes das baias, ilustrando os pensamentos dos funcionarios. Também criam-se
adesivos para emoldurar os espelhos do banheiro, com os dizeres: olha quem ajuda a

fazer um planeta melhor.”

10 Marketing que tem como publico-alvo a propria empresa; marketing interno.
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4.2 O QUE FUNCIONA E O QUE NAO FUNCIONA NA HORA DE SE MONTAR O

PORTFOLIO

A primeira conclusdo que pode ser tirada desta observacdo é que, por ser
subjetiva, a apreciacdo de um portfélio de criacdo publicitaria ndo segue cartilha
rigorosa. Por amostragem, que neste caso nao se traduz em uma experiéncia cientifica
estabelecida mas sim em uma coletanea de opinides, pode-se extrair possibilidades de
caminhos, probabilidade de acertos; enfim, pode-se imaginar uma tabela do que
“funciona” e “ndo funciona” na hora de se organizar um portfélio criativo.

N&o é tarde para se lembrar que a matéria prima da obra criativa, seja ela
publicitaria, artistica, esportiva ou de qualquer outra modalidade, € o talento. Fica aqui a
lembranca, o carimbo, a “placa no caminho”, que assinala: ndo existe técnica que
compense a falta de talento. Cabe o aforisma, “quase todo talento perece sem técnica,
mas nenhuma técnica faz sentido sem talento”.

Supde-se, porém, que depois de cursar cerca de quatro anos de uma escola de
comunicacgdo social, o formando que ainda deseja ingressar pelos caminhos da criacao
publicitaria possua algum talento.

Mas que se considere, entdo, este cenario: jovem e talentoso publicitario, recém
egresso de um curso superior de Publicidade e Propaganda, desejoso de iniciar-se no
caminho da criacdo. Sua primeira atitude, ja é sabido, é preparar seu portfélio. Como
fazer isso da melhor maneira possivel, da melhor maneira para se realcar este talento, é
0 que sera abordado a seguir.

O jovem profissional de Publicidade e Propaganda deve ter em mente que a

primeira coisa que vocé vai tentar vender na vida como criativo é vocé mesmo. E quase
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como um teste empirico da sua capacidade de persuasdo e planejamento. Venda-se, ou
VOCE nunca mais vai vender nada.

MOHALEN (1997), diz que “os entrevistadores olham pastas, mas contratam
pessoas”. Isto ¢ verdade. Mas se levarmos em conta a quantidade de bons candidatos a
futuros criativos que existem hoje no mercado, facilmente chegamos a conclusdo que
uma boa parte ird seguir minimas regras de etiqueta e conduta — leia-se ndo irdo ter uma
sincope na frente do diretor de criagdo — e no fim das contas o diferencial entre todos
eles sera o conteudo do portfélio.

Entdo, como fazer um portfélio, uma “pasta” no jargdo das agéncias, render o
seu melhor? Como fazer o jovem publicitario aproveitar o0 maximo de seu talento no
momento em que estd se apresentando? Como fazé-lo se destacar entre 0s outros
perseverantes — e por que ndo — talentosos candidatos? Como, atraves do portfolio,
vender a si mesmo da melhor maneira possivel?

Considerando a revisdo de literatura especializada, os depoimentos de
profissionais de mercado, a apreciacdo de pecas-exemplo e as conclusdes baseadas em
conhecimentos académicos adquiridos, chegamos ao seguinte:

As agéncias de publicidade ndo sdo iguais. Prepare-se, entdo, de maneiras
diferentes para as entrevistas em cada agéncia.

Tal qual a criacdo de uma agéncia pode adaptar-se e criar uma campanha alegre
e de apelo infantil para uma sandalia de crianca tdo bem como cria uma campanha séria
e recheada de credibilidade para um banco de investimentos, o portfélio de um
candidato a criativo deve ser mutavel.

Antes de se comecar a bater as portas, deve-se procurar saber 0 maximo sobre a

agéncia que ira ser visitada. Uma agéncia com muitas contas de varejo (concessionarias



65

de automoveis, imobiliarias, agéncias de turismo) geralmente privilegia redatores bons
de titulo e diretores de arte que saibam “arrumar” um layout. Agéncias com muitas
contas institucionais e de marketing direto precisam mais de redatores com bom texto
corrido e diretores de arte bons em papelaria (leia-se ai malas-diretas, folders, folhetos
etc.) Agéncias muito grandes ou muito pequenas costumam ter clientes de todo o tipo.
Neste caso o ideal é fazer um portfélio equilibrado, com um pouco de tudo. O mesmo
vale para agéncias que ndo se consegue obter nenhuma informacéo.

O namero de pecas é outro fator de discussdo. Um profissional com alguns anos
de estrada pode ter muitas pecas na pasta, até porque tem muita coisa boa pra mostrar.
Quem esta comecando, porém, ndo deve preocupar-se com quantidade. Afinal, se o
candidato esta comecando sua carreira, ndo vai ser sua producdo que vai ser avaliada, e
sim seu talento e seu entendimento do trabalho.

Para quantificar, algo em torno de oito a dez pecas é de bom tamanho. Se
existirem de fato 15 pecas de excelente nivel, que se coloque as 15, entdo. Porém, como
iSSO raramente ocorre, que se privilegie a qualidade.

Fala-se muito, também, da ordem das pecas. Do Manual do Estagiario de
Eugénio Mohalen nasce este mito da melhor peca primeiro e depois um crescente de
qualidade. Mas isso serve apenas para Se criar uma regra para uma coisa sem tanta
importancia. Na verdade, € bom que primeira peca seja a que se considera melhor, ou
em outras palavras, a que é consensualmente melhor. Isto cria a primeira (e boa)
impressdo. O resto das demais ndo importa. Se o diretor de cria¢do, ou o avaliador em
questdo, gostar do seu trabalho, vai folhear seu portfolio pelo menos duas vezes. Vai

pelo menos rever as pecas. E a partir dai a ordem ndo importa mais.
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Sobre a apresentacdo, ela faz mais diferenca para os candidatos a diretor de arte
do que a redator. Como o diretor de arte é o responsavel pela parte grafica das obras
publicitarias, é de se esperar deste profissional um grande apuro visual. Como julgam-se
pessoas e ndo apenas trabalhos, pede-se do candidato a diretor de arte uma apresentacao
minimamente caprichada.

Mas que ndo se confunda apresentagdo caprichada com exagero. Carlos

Domingos, redator e socio da agéncia age. (sic), diz o seguinte:

“Por inexperiéncia, muita gente confunde apresentacdo de portfélio
com show pirotécnico. Ja vi pastas gigantes, tridimensionais,
inflaveis, computadores feitos de isopor, baldes com telefone, faixas
de rua, elefantes de papel. (...) Evite as pastas pretensiosas, enormes,
de metal, de madeira. Prefira as simples, de couro, na cor preta ou

marrom. Numa pasta simples, os trabalhos aparecem mais”

(DOMINGOS, 2003, p. 131).

4.3 UM EXEMPLO DE PORTFOLIO, NAO UM PORTFOLIO EXEMPLAR

Baseado nas conclusdes obtidas ao longo do trabalho, e a partir das oito pecas
escolhidas como exemplo, organiza-se um portfélio profissional de publicidade. Vale
lembrar que a escolha das pecas ndo € aleatoria. A intencdo é ter em maos um grupo
eclético de pecas, para que os conceitos aprendidos no trabalho possam ser claramente

utilizados. O portfolio encontra-se em ANEXO.

5 CONSIDERACOES FINAIS
Verdadeiramente, o talento para a pratica publicitaria s6 pode ser definido

depois do tempo passado. Este talento ndo é o talento que se revela nos milésimos do
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nocaute que leva o adversario a lona; ndo é o talento que se revela nos segundos
economizados para se bater um recorde olimpico; ndo € o talento que floresce nos
minutos que comp8&em uma cangdo comovente. Este talento, o da criacdo publicitaria, é
o talento que se mede através dos anos e por muitas grandezas. Um dos males que mais
acometem as novas geragdes é considerar que este talento é medido tdo somente pelo
namero de prémios conquistados. Prémios sdo sim um dos fatores considerados quando
se pesa o valor de um criativo. Mas junto com os prémios vém a satisfacdo do cliente, o
resultado das vendas, o recall do consumidor, o reconhecimento do mercado, a
adequacao e aceitacdo ao publico-alvo e, porque nédo, o respeito da concorréncia.

Assim, a primeira coisa que o candidato deve ter em mente é que 0 que estara
sendo julgado é sua capacidade de produzir publicidade e ndo o que ele ja produziu. Em
resumo, € assim que se comeca na profissdo: um portfélio bem arrumado e com boas
idéias debaixo do braco e disposicdo para bater nas portas das agéncias. O tal
curriculum vitae, que 99,9% das pessoas utilizam para conseguir empregos, €, para o
criativo, um papel cujo verso pode servir para virar o rafe’* de uma boa idéia. Apenas
isso. E no seu portfolio que ela ird se apoiar para conseguir a vaga na criacdo de uma

agéncia.
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