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Washington Olivetto,
\\/Brasil:
publicitario se

alimenta da vida”
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PUBLICIDADE NAO E SO
FESTA, IDEIAS GENIAIS
E DINHEIRO FACIL.

A PROFISSAO EVOLUIU
PARA SOBREVIVER.
AGORA, ALEM DA
CRIATIVIDADE, VOCE
PRECISA ENTENDER

DE NEGOCIOS
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odo Caerano Brasil descobriu

que seria publicitario aos 15

anos, num jogo de furtebol em
Paranaiba, em Mato Grosse do Sul.
Dez anos depois, ele subia ao palco
do Festival de Cannes, o Oscar do
mercado publicitario mundial, para
receber dois Ledes de Ouro por uma
campanha para vender lencos de pa-
pel. No caminho entre a pelada e os
prémios, Brasil descobriu que a pro-
fissdo tem ld suas semelhancas com
o universo da bola: a maior p:{rre do
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“A maioria dos alunos ainda esco-
lhe publicidade pelo glamour da area
de criacdo”, diz Luiz Fernando Garcia,
diretor da Escola Superior de Propa-
ganda e Marketing (ESPM). “A facul-
dade amplia a visdo sobre as possibili-
dades da profissio”, completa. Além
das disciplinas técnicas, como reda-
¢ao, forografia e design, o aluno co-
nhece as outras areas da propaganda,
como midia, planejamento e marke-
ting, e as ferramentas de cada uma. A
pratica é balanceada com disciplinas
de formacdo humanistica, como so-
ciologia, filosofia e psicologia. Admi-
nistracdo, economia e finangas tam-
bém entram na conta e ajudam a ali-
mentar o perfil empreendedor do pu-
blicitdrio. “Durante muito tempo, 0s
cursos focaram na criatividade. Ela
ainda é essencial. mas hoje formamos
profissionais com visio do negécio,
mais completos e preocupados com
resultados”, diz a professora Fernan-
da Valentim, do curso de Publicidade
da Universidade de Brasilia.

Os rumos da carreira comecam a ser
definidos durante a faculdade. “No al-
timo ano do curso ou por meio de dis-
ciplinas optativas é possivel se especia-
lizar em uma drea da profissio. As ex-
periéncias vividas nos estdgios e em
agéncias juniores também encami-
nham para o trabalho”, explica o pro-
fessor Garcia. Dai a importancia de
passar por empresas de tamanhos e se-
tores diversos quando se ¢ ainda estu-

A maioria dos alunos ainda
escolhe publicidade pelo

da profissao’

LUIZ FERNANDO GARCIA
Diretor da Escola Superior
de Propaganda e
Marketing (ESPM)

glamour da drea de criacio.
A faculdade ajuda a ampliar
a visao sobre as possibilidades

dante. A vivéncia ajuda a apontar em
que drea esta sua vocagio. Além disso,
experiéncias diferentes estimulam a
versatilidade e os bons contatos, mes-
mo que, a principio, seu objetivo de vi-
da seja virar compositor de jingles para
marcas de cerveja. “O publicitario dos
proximos anos tera de entender do to-
do, mesmo que seja mais forte em al gu-
ma drea”, diz Washington Olivetro,
fundador da W/Brasil e um dos profis-
sionais mais premiados da histéria.

O mito do publicitario fanfarrio,
que brinca durante o expediente e tem
idéias geniais enquanto escova os den-
tes, passa longe da realidade. Até quan-
do se trata da realidade de Olivetro, o
golden boy da profissio. “Confunde-se
talento com inspiracao. Talento a gen-
te adestra. Inspiracao, ndo. Ndo da para
depender dela. Do contririo, terfamos
de adiar o Natal para fevereiro caso fal-
tassem idéias”, diz ele. O cotidiano da
profissdo tem uma reuniio depois da
outra, lida com prazos apertadissimos,
orcamentos minimos, clientes exigen-
tes e pesquisas cheias de numeros. As
boas idéias surgem em equipe, na fren-
te do computador, depois de 237 su-
gestoes terem ido para o lixo, Para
quem consegue juntar muito trabalho
com um pouco de sorte e talento, as
coisas acontecem. As perspectivas de
bom saldrio, ascensio riapida e a chance
de montar o préprio negécio existem,
desde que o profissional se adapre as
recentes mudancas do cenario.

MAS O MERCADO,
QUANTA DIFERENCA

Entre 2001 e 2004, o mercado publi-
citario brasileiro viveu uma de suas
piores crises. Com a economia indo

mal, as empresas recuaram os investi-
mentos em marketing e antncios. O
movimento tem melhorado, e a pro-
messa € que 2005 serd bom e, daqui pa-
ra a frente, melhor ainda. Mas, depois
de escaldados, os anunciantes estio
mais controladores e exigem resulra-
dos claros. O jeito é acertar na mensa-
gem e no piblico. O que ndo é ficil,
diante da quantidade de informacio
que as pessoas recebem diariamente —
de folheto na rua a ligacao do telemar-
keting. Para complicar, se antes havia
cinco canais de TV aberta, hoje sdo cen-
tenas de canais de televisio a cabo, celu-
lar, internet, revistas nas bancas, e-mail,
baldo voando no céu, TV dentro do ele-
vador, antincio na porta do banheiro,
filas de moga oferecendo amostras gra-
tis no supermercado.

Com esse panorama, a profissio foi
obrigada a se reinventar, “Nosso desafio
¢ acompanhar as mudancas”, diz Marce-
lo Salles Gomes, diretor de marketing do
Meio & Mensagem, grupo de comunica-
cdo especializado em noticias do setor,
“As novas tecnologias mudaram o com-
portamento e os habitos do consumi-
dor. Logo, € preciso mudar as acdes para
alcancd-lo”, completa. O novo publicita-
rio tem de ser mais criativo para encon-

trar uma mensagem relevante e um
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Uma das pecas (a dir) que rendeu a Joao
Caetano Brasil, redator da JWT, dois Leges
de Ouro no Festival de Cannes, o Oscar
da propaganda mundial
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JOSE LUIS OVANDO
Diretor da
Supera Comunicagao

meio estratégico de passi-la, estar atento
as rendéncias e investir em pesquisa.
“Antes, a propaganda so precisava pas-
sarem TV aberta. Era um oro de canhao
para tentar acertar o maior nimero de
pessoas. Agora, as empresas preferem
pagar pela midia especializada, que fala
s0 com seu consumidor. A intencio ¢,
mais do que vender produtes, criar um
relacionamento com a marca.”

O que isso tem a ver com vocé? E
que as melhores oportunidades de
trabalho para os proximos anos estdo
ligadas as mudangas. “A maior parte
dos investimentos em propaganda
hoje é canalizada para acoes segmen-
tadas”, diz Gomes. Isso significa se in-
teressar pela drea de pesquisa de mer-
cado e aprender a pensar novos for-
maros para fazer propaganda. “A in-
ternet, os meios nao rradicionais € o
marketing direto sdo as apostas”, co-

'OCIO € Preciso

S hichos e
les empresas.
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menta Milton Mastrocessario. diretor
de cria¢do da McCann Erickson, uma
mundo.
“Mas nio é sé transpor o antincio da

das maiores agéncias do

revista para o site. E preciso ter idéias
diferenciadas para explorar o poten-
cial dos novos meies.” Com a divisio
do publico em nichos cada vez meno-
res, cresce também a publicidade re-
gional, que respeita as caracteristicas
locais. “Boa comunicacio é necessida-
de de todo lugar, e a criatividade con-
tard ainda mais nos ambientes com
poucos recursos estruturados, como
os médios centros fora de Sio Paulo”,
diz Garcia, da ESPM.

Dentro de agéncias ¢ possivel atuar
em setores completamente distintos
(saiba mais na pag. 50). Embora elas
ainda sejam as maiores empregado-
ras, 0 mercado também oferece boas
chances na drea de marketing das em-
presas, em produroras de video, au-
dio e fotografia, institutos de pesqui-
sa, agéncias de comunicacio segmen-
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tada, design, promocio de eventos ¢
marketing. Os novos nichos dio
oportunidade aos empreendedores
dispostos a apostar talento e pouco
dinheiro. “Midia no banheiro ou den-
tro do elevador é bom exemplo de
dreas novas, que estao sendo explora-
das por gente jovem”, diz Gomes, do
Meio & Mensagem. “O grande capital
da publicidade ¢ o humano. Para co-
mecar, vocé so precisa de boas idéias e
saber como vendeé-las.”

Jodo Caetano Brasil, o publicitdrio
premiade do comeco desta reporta-
gem, € uma histéria cldssica. Entrou
na faculdade achando que propagan-
da era sd criacdo. Descobriu outras
areas, mas a idéia fixa nio passou.
Trabalhou na agéncia junior, onde
aprendeu como funcionavam os pro-
cessos na vida real. No terceiro ano,
pos uma pastinha debaixo do braco e
saiu batendo de porta em porta. En-
controu estdgio na Young & Rubi-
can, a maior agéncia do pais. Depois
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dela, passou pela Leo Burnett, outra
gigante do setor, até chegar a JWT,
uma das maiores do mundo, onde
asta-até hoje como redator. Aos 25
anos, coleciona prémios com suas
campanhas, inclusive aqueles ledes
dourados. “Sabe aquela hiscéria de
que publicitirio vive cercado de di-
nheiro, festas, glorias, bebidas e mu-
lheres? Esquece”, diz Jodo. “Apesar de
criativa, a atividade também é meca-
nica: vocé senta-se ao computador e
inventa anincios, mesmo que nao
esteja com a menor inspiracio.” Para
ele, o segredo para ter as idéias é um
s6: ter vida fora do trabalho. “Vocé
precisa ter o que contar.”

Quando Brasil estava entrando na
ESPM para o primeiro dia de aula, Jo-
sé Luis Ovando estava saindo com um
diploma na mae e um contrato na ou-
tra. Seu projero de conclusdo de curso,
desenvolvido com outros trés colegas,
virou negdcio. A campanha feita para
uma escola de inglés foi aprovada, e a
turma convidada a virar empresa para
atender 0 novo cliente. Criaram a Su-
pera Comunicacdo, a principio ageén-
cia de um cliente sé, mas que em qua-
tro anos ja tinha uma filial em Sio Jo-
sé dos Campos, no interior de Sio
Paulo. Hoje, dez anos depois de ser
fundada por quatre recém-formados
com expetiéncia apenas em estagios, a
Supera é a maior agéncia do Vale da
Paraiba e deu origem a filhotes, como
um instiruto de pesquisa, uma asses-
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Gabriela e Juliana
investiram em
uma area da
publicidade que
vem crescendo:

a promocao de
eventos. Andréa
(ao lado) preferiu
o lado do cliente:
¢é diretora de
marketing

da Coca-Cola

e

soria de imprensa e uma empresa de
m:lrke[ing direto. “Cometemos varios
erros No 1nicio, como rodos os recém-
formados”, conta José Luis. “Mas ti-
nhamos coragem de arriscar em no-
vos nichos e bater na porta de grandes
empresas. Nesse mercado, quem se
move tem mais chances.”

Quando resolveu se rormar em-
preendedor, José Luis teve de deixar
apenas um emprego onde estava efeti-
vado hd trés meses. Amigas de infan-
cia, as publicitarias Juliana Sampaio e
Gabriela Camargo apostaram mais al-
to. Deixaram carreira promissora na
drea de marketing de um banco e de
uma multinacional para investir em
uma das novas dreas da publicidade: a
promocao de eventos. Depois de um
ano e meio de planejamento e pesquui-
sa, elas inauguraram a Festivita, agén-
cia que faz de casamento, coquetel,
feira a lancamento de produto. No
inicio, tinham poucos clientes, o pa-
drio de vida caiu, a familia delas odi-
ou a idéia. Hoje, estdao estabilizadas.
Trabalham mais do que antes, mas
adoram a independéncia e acreditam
no nicho que escolheram. “Achava
que seria uma superexecutiva, mas
cansei de trabalhar para os outros”,
diz Juliana. “Em uma empresa pro-
pria e pequena, vocé faz todos os pa-
péis, de boy a presidente. Ndo é ficil,
mas ¢ gratificante ver os resultados
quando se faz parte de todo o proces-
so”, completa Gabriela.
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ENM NOME DO CONSUMIDOR

Diferentemente da dupla Gabriela e
Juliana, Andréa Mota preferiu séguir a
carreira corporativa. Diretora de marke-
ting da Coca-Cola, ela & responsavel pe-
las estratégias de comunicagao e venda

de vérias marcas da empresa. “O traba-
lho envolve desde a embalagem até a
distribuicio do produto. A drea de mar-
keting se relaciona com todas as outras
dentro da companhia e lidera grandes
projetos", conta. Se 0s publicita’,rios de
agéncia sao focados na linguagem, An-
dréa vive mergulhada em ntimeros. “O
marketing nao existe sem pesquisa de
mercado. O trabalho comeca e termina
no consumidor.” Os prazos também
mudam. Enquanto nas agéncias uma
campanha grande leva uma semana pag
ta set criada, o lancamento de um pro-
duto pode demorar trés anos. As gran-
des diferencas acabam por ai. O mar-
queteiro também precisa ser versaril, sa-
ber se relacionar bem e enfrentar duizias
de reunides todos os dias.

O essencial a qualquer area é mes-
clar a formacao académica com as in-
formacoes que se obtém fora da facul-
dade. “Bons publicitérios sio leitores
obsessivos, que procuram saber sobre
tudo”, diz Washington Olivetto. “B
preciso se alimentar da vida sem pre-
conceitos. Subir no dnibus para ouvir
0 que as pessoas estao falando. Andar
na rua e observar as tendéncias de
comportamento. Se suas referéncias
forem so da publicidade, vocé vai ape-
nas repetir o que ja foi feito.” Muito da
imagem glamourosa da profissdo se
deve ao exemplo de Olivetto, que che-
gou ao topo muito cedo, ao lado de
uma geracdo que mudou a cara da pu-
blicidade no pais durante os anos
1970 e 1980, Pode parecer dificil repe-
tir o feito ou, melhor ainda, ser origi-
nal e ir mais longe. Olivetto acredita
que a chance é boa se vocé olhar para o
outro lado. “Em situagdes de inicio, e
comum se imaginar no alto da monta-
nha. Entre vocé e o proximo topo ha
um penhasco. A diferenca dos que fa-
zem sucesso é que eles olham para a
frente, e nao para baixo.”
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CONHECA OS5 PROFISSIONAIS QUE
REVOLUCIONARAM A NOSSA PROPAGANDA

DUAILIBI, PETIT
E ZARAGOZA
DPZ

LEC FELTRAN

WASHINGTON
OLIVETTO
W/Brasil

NIZAN GUANAES
Agéncias Africa,
DMSYDDB e MPM

Pode-se medir a qualidade de uma agéncia pela sua ca-
pacidade de produzir campanhas memoraveis. O baixi-
nho da Kaiser, o frango Sadia, o ledo do imposto de ren-
da, os comerciais espetaculares do cigarro Hollywood, en-
tre muitos outros trabalhos que viraram referéncia para a
nossa propaganda, levam a assinatura da DPZ, agencia
fundada em 1968 por Roberto Duailibi, Francesc Petit e
José Zaragoza. O segredo? E que a trinca sempre colocou
a criatividade sobre todas as coisas. Par essa razao virou
escola e atraiu gente de talento. A campanha do garoto
Bombril e Washington Olivetto, por exemplo, safram de
14, Numa atividade marcada pelo efémero, a DPZ é suces-
so ha quase 40 anos.

“Mais importante do que ganhar dinheiro, é fazer um tra-
balho bem-feito.” Ele foi eleito “publicitario do século” pe-
la Associacao Ibero-Americana de Publicidade, em 1999,
premiado mais de 50 vezes no Festival de Cannes e vence-
dor do Grand Prix Clio Award, o maior prémio da propa-
ganda mundial. Ao criar campanhas inesqueciveis oMo 0
Garoto Bombril, o primeiro sutia e © cachorrinho da Cofap,
o paulistano Washington Olivetto revolucionou a maneira
de fazer publicidade no pais. Em 1986, depois de passar
pelas malores agéncias de pafs, fundou a W/Brasil, da qual
é presidente e diretor de criacao. Comecou a carreira por
acaso: 0 pneu de seu carro furou proximo a uma pequena
agéncia. Foi pedir ajuda e saiu com O primeiro emprego.

“A razao do trabalho de comunicacao € a magia. Sem 1ss0,
a propaganda vira commodity.” O baiano Nizan Guanaes se
formou administrador, mas virou publicitario. Fundador do
Grupo Ypy de Comunicacdo, que inclui as agéncias Africa,
DMODDRB e MPM, alcancou conquistas inéditas para a pro-
paganda nacional. Primeiro brasileiro a ser presidente do juri
e a ganhar um Grand Prix no Festival de Cannes, foi conside-
rado também uma das 12 principals personalidades vivas da
propaganda mundial. E o Unico brasileiro da historia a ter um
trabalho incluido entre os melhores comerciais do século XX.
Também foi o responsavel pelas campanhas de Fernando
Henrique Cardoso (1994 e 1998) e pela de José Serra (2002)
a Presidencia.
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DA PROPAGANDA

MOSTRAMOS COMO FUNCIONA A ALMAPBBDO, A AGENCIA DE PUBLICIDADE

MAIS PREMIADA DO PAIS

ATENDIMENTO — A PONTE ENTRE O CLIENTE E A AGENCIA

0 que faz “Representamos a agén-
cia dentro do cliente — e vice-versa”,
explica Fico Meirelles, diretor de
atendimento. E preciso conhecer o
negécio do cliente quase tio bem
quanto ele: como funciona o merca-
do, quem sdo os concorrentes, saber
tudo sobre o produro e o consumi-
dor. Com essas informacoes e pes-

Fico Meirelles

PAULC PEREIRA

quisas de mercado, feitas em parceria
com a drea de planejamento, o atendi-
mento propde ao cliente uma estrategia
de comunicagio. “O objetivo é diferen-

“ciar o produto e tornd-lo o preferido do

consumidor”, diz Fico. Feito o plano, é
escrito um briefing (o conceito da cam-
panha, e todas as informacdes sobre
ela, como prazos). O atendimento pas-
sa 0 briefing para a criaco e leva de vol-
ta ao cliente as idéias apresentadas.
Aprovado o antincio, a drea acompa-
nha todas as etapas da execugao. “Pode-
mos nos Eﬂ\-’Dl\-’EY em outros pfﬂjetOS«
como desenvolvimento de embalagens,
promogdes e até a elaboracao do pré-
prio produto”, explica Fico.

0 que é chato “Administrar os orca-

PLANEJAMENTO ESTRATEGICO — A BUSSOLA DA PUBLICIDADE

0 que faz “Apontamos os melhores
caminhos para as marcas dos clien-
tes”, diz Rita Almeida, diretora de
planejamento. “Temos acesso a to-
dos os dados de mercado, as acbes
das marcas concorrentes, realizamos

Rita Almeida

PAULO PER EIR{-\
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pesquisas entre o ptiblico. Considera-
mos todas essas informacdes para defi-
nir um plano estratégico para as mar-
cas”, explica. O trabalho tem a partici-

acio de outras dreas da agéncia, mas a
responsabilidade final pelo direciona-
mento da campanha é do planejamen-
to. “Corremos atras de pensamentos di-
ferentes, que possam destacar as marcas
dos nossos clientes.” Para chegar as
idéias, a equipe de planejamento 1é mui-
to, vai 4 rua observar, conversa com cor-
sumidores, acompanha trabalhos de
pesquisa € tem © COMPromisso de pen-
sar diferente a cada dia.

mentos ¢ prazos de uma campanha
— tarefa que ocupa a maior parte do
tempo. Como dependemos de ou-
tros departamentos e fornecedores,
a chance de o cronograma nao ser
obedecido é grande.”

A melhor parte “Fazer o planeja-
mento estratégico de comunicacao
de um produro ou marca. E quando
se decidem a identidade do produto
e 0 que ele vai ser quando crescer.”

Conselho gratis “Trabalhe em
vendas até os 21 ou 22 anos. Pro-
paganda serve para vender pro-
dutos. Um bom vendedor serd
um bom publicitario.”

0 que é chato “Quando o nivel de
pressao aumenta, © que ocorre com
certa freqiiéncia.”

A melhor parte “Ver a equipe cres-
cer, os trabalhos sensacionais que
muitas vezes conseguimos fazer e as
campanhas que a criacio consegue
pensar a partir do planejamento.”

Conselho gratis “O relaciona-
mento e a intui¢do sdo tdo im-
portantes quanto a técnica. Tra-
balhar em equipe e ter boas par-
cerias é tudo.”
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PAULO PEREIRA

PAULD PEREIRA

PALLG PEREIRA

MIDIA — A TURMA DO HORARIO NOBRE

0 que faz “Nossa tarefa é planejar a
maneira como as campanhas serio
vistas, em que meios e veiculos, em
que periodos e intensidades”, expli-
ca Paulo Camessa Jr., diretor de mi-
dia. “Em outras palavras, estabele-

Paulo
Camossa

CEMOS O CONCALo entre a marca e as pes-
soas.” Para isso, quem trabalha na area
precisa entender o funcionamento de
cada meio de comunicacio e com que
ptblico ele fala. A midia vai decidir on-
de, quando e quantas vezes a propa-
ganda serd exposta. O objerivo é garan-
tir que o recado chegue ao consumidor
certo. E s6 depois dessa avaliacio que a
drea de criagdo comeca a produzir. A
drea também & responsavel por nego-
ciar valores com os veiculos.

0 que é chato Como circula muito fora
da agéncia, o midia precisa enfrentar

CRIACAO - O TIME DAS SACADAS =

0 que faz “Transformamos em
idéias para uma campanha as infor-
magdes do briefing que recebemos
das outras areas”, conra Tales Bahu,
diretor de criacio. Na maioria das
agéncias, a area é dividida em duplas

Tales Bahu

de redator e diretor de are, que, juntos,
reinem uma série de propostas para
apresentar ao arendimento. Aquela que
for aprovada ¢ transformada em campa-
nha, com toda a producio necessaria.
Nao ha limitacoes de formatos: a mesma
dupla fazjingles, antincios i mpressos, fil-
mes, outdoors e o que mais o briefing
mandar. “E um trabalho como outro
qualquer, que exige muito mais transpi-
ragao do que inspiracio”, diz Tales.

0 que é chato “Os prazos. Ea primeira
informagio que procuramos no briefing,
para poder reclamar logo e pedir mais”

BELOW THE LINE — NAO PARECE PROPAGANDA, MAS E

0 que faz “Below the line é um termo
amplamente usado no mercado pu-
blicitirio para definir atividades que
saem da linha tradicional de atuacio
da propaganda, como ponto-de-ven-

Marcus
Sulzbacher

da, design, embalagem, identidade cor-
porativa, sinalizacdo, promogdes, eventos
e contetdo editorial, entre outros”, expli-
ca Marcus Sulzbacher, diretor de criacio
da drea na Almap. Até cinco anos atris,
essas tarefas eram secundérias. Com a
segmentacdo do publico, o surgimento
de novos formatos e a crescente impor-
tincia do marketing direto, o below the
line ganha ou status de 4rea prépria, que
a cada ano abocanha mais investimentos
da midia tradicional.

0 que é chato “O mundo est4 cada vez

muitas reunides e COMpPromissos so-
ciais. “Os almogos e coquetéis sio a
parte de que menos gosto”, diz Paulo.
A melhor parte “Ter idéias diferen-
tes de como abordar o consumidor
— e viabilizar essas idéias — é a parte
mais divertida.”

Conselho gratis “Consumir muita
midia, prestar atencio na maneira
COmOo as pessoas consomem midia
e estudar bastante para dominar a
parte técnica da drea,”

A melhor parte “Criar tem de ser
divertido. Se nao for, ¢ melhor de-
sistir. Depois de pronto o trabalho,
€ gratificante ver um consumidor
na rua comentando seu antincio.”

Conselho gratis “Pense se voce
quer ser artista ou publicitirio.
Propaganda ndo é arre, é a arte
do negécio. Tem de gostar de
vender. Vocé serd um vendedor
de luxo.”

mais racional e analitico. Os ntime-
1os, as pesquisas, os graficos e afins
falam mais alto na hora de pensar
uma campanha. Isso deixa a criagio,
mais amarrada e burocratica.”

A melhor parte “O aco da criagio, E
puro mel.”

Conselho gratis “Quanto maior o
conhecimento, mais consisténcia
tera seu talento criativo. Seja uma
parabdlica ambulante,”
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