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RESUMO

Este texto ¢ um contorno de um projeto experimental ainda em andamento e tem como
objetivo apresentar uma proposta metodologica para o processo de criagdo publicitéria.
A metodologia utilizada envolveu uma pesquisa bibliografica para que fosse possivel
entender a criacdo publicitaria e suas transformagdes, e as atividades da dupla de
criacdo. Por fim, apresentamos a proposta metodoldgica, elaborada com base nos
métodos: Esquema de criacdo de conceito de Petermann (2016), brainstorming e
bricolagem com base em Carrascoza (2008) e o kanban de Dias (2021).
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INTRODUCAO

O mercado da propaganda ¢ conhecido coloquialmente como uma industria
criativa. Nesse sentido, se por um lado temos um aspecto envolvendo a criatividade, que
remete a um viés artistico e poético, por outro, temos o elemento da industria, marcado
pelo seu pragmatismo, tendo a funcao de estabelecer processos de padronizagdo para
uma criagdo publicitdria em larga escala. Diante dessa conjuntura, até outrora, uma
parcela do mercado da propaganda trabalhava com base em uma cultura de gestdo
amadora, ndo levando em consideracdo indicadores internos de qualidade para os seus
processos de trabalho. Porém, com um cenario econdmico cada vez mais competitivo e
em crise na atualidade, ndo h4 mais espaco para a falta de profissionalizacdo na gestao
das agéncias. Retrabalho, prazos perdidos, produtos criativos que ndo atendem a
necessidade do cliente, entre outras situagdes delicadas desencadeiam crises financeiras

quase irreversiveis. Desta forma, as agéncias tradicionais de propaganda vém
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implementando novas maneiras de gerir suas atividades, buscando entregar produtos
criativos com mais performance de custo, tempo e qualidade. No meio dessas
transformagdes, uma técnica que surge de outras areas ¢ a gestdo de projetos. Ela
transforma o processo criativo em um projeto com inicio, meio e fim. E com esse olhar
que apresentaremos uma proposta metodoldgica para o processo de criagao publicitaria.

Em um primeiro momento abordaremos sobre a origem da criagdo publicitéria e
a implementacdo do conceito de dupla de criagdo (composto por uma pessoa redatora e
uma pessoa diretora de arte) tradicional no Brasil. Em seguida, veremos de uma forma
mais detalhada sobre o fluxo de trabalho na criacdo publicitaria, perpassando pelas
atividades profissionais do redator publicitario e do diretor de arte, assim como algumas
metodologias que sdo utilizadas para criagdo publicitaria. Cabe ressaltar que a
perspectiva de dupla de criagdo para abordar os processos de criagdo publicitaria ¢ uma
escolha didatica para facilitar o entendimento do que ocorre na criagdo publicitaria, no
entanto, conforme vai ser abordado ao longo deste texto, a criagdo publicitaria
contemporanea passa por transformagdes significativas.

Ademais, buscaremos entender como a gestdo de projetos se insere na
comunica¢do mercadologica e quais suas contribuigdes para a area. Falaremos sobre o
conceito de gestao de projetos e o conceito da metodologia Kanban, eem seguida
apresentaremos a metodologia utilizada para a elaboracdo do trabalho, partindo de uma
pesquisa bibliografica para integrar os conhecimentos, sendo base para a construgao da
possibilidade de metodologia criativa. Por fim, apresentaremos a proposta metodologica
para os processos de criacao publicitaria, que integra metodologias do tema em questao

e da gestdo de projetos. Comentaremos também sobre seus desafios e lacunas.

CRIACAO PUBLICITARIA E SUAS TRANSFORMACOES

Neste capitulo vamos conversar sobre criacdo publicitaria, partindo da
Revolugao Criativa de 1960 ocorrida nos Estados Unidos, ato que teve um efeito direto
na reestruturagdo das agéncias brasileiras, at¢ uma breve contextualizagdo da dindmica
atual de reformula¢des do mercado criativo brasileiro. Depois disso, vamos pensar o
fluxo de trabalho da criagdo publicitaria do briefing até a elaboracdo de um conceito,

uma linha criativa.
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Comecaremos a falar sobre criagdo publicitaria e sua histéria. Para discorrer
sobre o assunto, vamos voltar no tempo, e viajaremos com Farina, Perez e Bastos
(2006) para meados de 1960. Conforme vao abordar os autores, a criagdo de um
anuncio com texto e demais elementos visuais era elaborada de forma separada pelos
primeiros profissionais de propaganda da época. Funcionava da seguinte maneira: o
redator, responsavel pelo texto, trabalhava em uma sala, e o diretor de arte, responsavel
pela linguagem estética, em outra sala. O redator elaborava o texto e passava para o
diretor de arte cuidar da parte visual, quase como uma linha de produgao fabril. Foi ai
que em por volta de 1960, Bill Bernbach notou que o processo criativo voltado a
elaboragdo de pegas publicitarias poderia ser muito mais eficiente caso o redator € o
diretor de arte trabalhassem juntos, conversando e trocando ideias e referéncias
culturais. Esse modelo foi implementado na agéncia DDB/Doyle Dane Bernbach,
dando inicio ao que viria a ficar conhecida na histéria da propaganda como a Revolugao
Criativa de 1960, estabelecendo uma nova tendéncia estrutural para todas as agéncias
estadunidenses, influenciando até o mercado publicitario de outros paises, como € o
caso do Brasil.

Agora vocé€, amigo ou amiga leitora, deve estar se perguntando: Como a
Revolugao Criativa chegou ao Brasil? A resposta para essa pergunta esta na entrevista
realizada com Alex Periscinoto no projeto "A propaganda brasileira: trajetdrias e
experiéncias dos publicitarios e das instituicdes de propaganda" para a Associacio
Brasileira de Propaganda (2005). Ainda jovem, o publicitario Periscinoto ganhou uma
viagem para os Estados Unidos, presente como recompensa pelo brilhante trabalho
desenvolvido a um cliente varejista da época. L4, ele conheceu os anuncios feitos pela
agéncia DDB/Doyle Dane Bernbach e sua sistematizacdo estrutural de processo
criativo, definida por duplas de trabalho (PERISCINOTO, 2005). Quando voltou ao
Brasil, ele foi convidado a trabalhar na agéncia Almap, em um primeiro momento
negou pois ndo achava interessante a estrutura das agéncias brasileiras, onde todo
mundo trabalhava separadamente. Porém, apos insisténcia do dono da agéncia,

estabeleceu uma condi¢do, conforme as proprias palavras de Periscinoto:

Nao, eu ndo vou na agéncia, porque tenho medo de agéncia. Nao pode mexer no texto,
ndo pode mexer em nada. Ai, o cara insistiu, o José Alcantara Machado, e eu falei: “A

ndo ser que... Eu vi em Nova lorque, 14 o pessoal faz o que quer, eles trabalham em
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dupla. Sdo duas pessoas, o diretor de arte e o redator estdo juntos na mesma sala. Nao ¢é
aqui, que vocé nem vé o redator. E tem uma pessoa na sala mais importante, que é o
diretor de criacdo, que rege todas essas idéias, estimula a equipe. A ndo ser que vocé me

deixe fazer tudo. PERISCINOTO (2005, p. 8-9).

A resposta da Almap foi positiva: Ele poderia fazer tudo o que quisesse! E foi
assim que se iniciou a sistematizagdo das duplas de criagdo no Brasil. Esse primeiro
passo foi de suma importancia para o desenvolvimento da industria criativa no territorio
brasileiro. A troca de experiéncias possibilitada pela viagem de Periscinoto importou
para o pais uma metodologia de criagdo publicitaria que permitiu aos brasileiros estarem
no mesmo nivel de comunicacdo mercadologica de paises mais desenvolvidos
economicamente, sendo considerado um dos paises mais criativas do mundo®.

Antes de continuarmos, cabe uma observagdo. O conceito de dupla de criacao
tradicional, que ird ser trabalhado no presente texto, foi direcionado pensando na
elaboracdo de uma matriz inicial, partindo de uma perspectiva historica, porém, é
preciso dizer: o conceito evoluiu. O mercado de comunicagdo mercadologica atual passa
por diversas transformagdes quanto ao modelo estrutural tradicional de agéncia
publicitaria, reflexo de reinvengdes do mercado e outros fatores mais complexos, como
a precariza¢do do trabalho, entre outros fatores sociais € econdmicos. Nesses novos
modelos tudo muda, conforme pode ser observado no livro “Nos da propaganda” de
Peterman, Fernandes e Schuch (2019) hoje o mercado conta com novos modelos de
negocios que refletem na atuagdo dos profissionais. Seja na descentralizagdo das
agéncias publicitarias ou no surgimento de consultorias ou empresas de comunicacao
que ndo se intitulam como agéncias publicitarias. Todas essas mudangas do mercado
imprimem no processo criativo uma nova dindmica que reflete no produto
comunicacional final. Porém, conforme ja foi comentado, a linha bibliografica escolhida
vai pensar a criagdo publicitaria a partir do modelo tradicional com o objetivo de ser um
ponto de partida, cabendo aos leitores realizarem as devidas reflexdes, dependendo do

ambiente de exercicio da atividade criativa, seja na universidade, em uma agéncia

* Disponivel em:
<https://propmark.com.br/premios/brasil-e-o-quarto-pais-mais-criativo-do-mundo-segundo-pesquisa/>. Acesso em
28/07/2021.
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publicitdria, uma consultoria mercadoldgica, um coletivo criativo, um setor de

marketing, entre outros.

DO CONCEITO A REDACAO PUBLICITARIA E DIRECAO DE ARTE

Dentro das agéncias publicitarias, o projeto de uma campanha inicia-se a partir
do briefing. Nele constam instrugdes sobre a empresa, publico-alvo e qual a mensagem
principal a ser transmitida. Entender qual a mensagem principal que a marca deseja
comunicar aos clientes € essencial para a constru¢do de um conceito de campanha, que
possa ser trabalhado pela dupla de criacdo. Recorrendo a Petermann (2016) podemos
entender que o conceito de campanha ¢ a linha criativa base que direciona o trabalho de
redacdo publicitaria e direcdo de arte na materializacdo das pegas publicitarias. O
conceito criativo base transfere seu significado ao produto comunicacional
desenvolvido. Para Petermann (2016), além de tornar o produto criativo mais atrativo
para os receptores, ele da unidade para a campanha publicitaria. Porém, ainda conforme
Petermann (2016) ndo existem muitos métodos ou roteiros para a criagdo de conceito
publicitario.

Para entendermos um pouco melhor a criagdo de conceito, vamos visualizar a
proposta do “Esquema de criagdo de conceito” decorrente dos estudos de Petermann
(2016) com base na proposta de Joannis (1998). O método “Esquema de criagdo”
conforme Anexo A, se divide basicamente em trés eixos principais, sendo eles a
estratégia, o conceito e o manifesto publicitirio. A estratégia diz respeito aos aspectos
mais ligados ao publico-alvo, objetivos, valores comunicacionais, singularidade da
campanha e possiveis constrangimentos. As informacdes que constam nessa parte sao
preenchidas com dados advindos da area de planejamento. Elas sdo muito importantes,
pois ddo os subsidios necessarios para que o problema de comunicacdo seja resolvido.
O segundo topico diz respeito ao conceito, a linha criativa da historia a ser contada. Por
ultimo, temos o manifesto, que seria a materializacdo do conceito, ¢ referente aos
aspectos estéticos de direcdo de arte e técnicas de redagdo publicitaria.

Com o entendimento sobre conceito, nos aprofundaremos sobre as atividades
(redacdo publicitaria e dire¢dao de arte) que vao dar vida ao conceito, materializando o

produto comunicacional final. Vamos mudar nossa perspectiva do macro ambiente para
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0 micro ambiente, composto por um vi€s mais tecnicista e pragmatico sobre a atividade
da dupla de criagdo. Nos aprofundaremos conceitualmente sobre as respectivas fungdes
do redator ou redatora publicitaria e a pessoa diretora de arte. Uma dupla de criacdo
tradicional ¢ composta por um redator publicitario e um diretor de arte. Cabe as duplas
de criagdo pensarem conceitos Unicos, que comuniquem a mensagem das marcas aos
seus consumidores. Mas, afinal, quais suas responsabilidades na atividade publicitaria?

Para Burtenshaw, Mahon, Barfoot (2010, p. 132):

Nas duplas de criagdo tradicionais, o redator escreve o texto principal para que a
mensagem seja transmitida de um modo memoravel e impactante, utilizando a
linguagem correta para evocar o clima ou a rea¢ao desejada, enquanto o diretor de arte é
o responsavel por “elaborar” os anuncios, garantindo que serdo visualmente fortes e

terdo layout e composicdo consistentes em toda a campanha.

Portanto, na dupla de cria¢do tradicional, a atividade de criagdo ocorrera de
forma sistematizada, visando uma maior produtividade. Para Carrascoza (2008) as
regras de mercado estabelecem uma dindmica em que os profissionais de criagdo
precisam ter mais do que potencial criativo, ¢ preciso ter capacidade de producdo de
ideias em larga escala e em um curto periodo de tempo, atendendo aos prazos dos
clientes. E literalmente, uma industria criativa.

Para facilitar seus trabalhos, os profissionais de criacdo publicitaria utilizam
metodologias, como é o caso do brainstorming e da bricolagem. O método do
brainstorming consiste basicamente em a equipe de criagdo se reunir € comecar a
conversar despretensiosamente sobre ideias que atendam o briefing. Nessa etapa €
muito importante que todos da equipe estejam a vontade, sem julgamentos alheios. Nao
tem ideia boa ou ruim. Conforme reforca Carrascoza (2008, p. 23) o brainstorming ¢
uma “pratica em que o redator e o diretor de arte langam ideias livremente para depois
aperfeigod-las e encaixa-las nos moldes do que lhes foi solicitado”. Em muitos casos, o
método de brainstorming ¢ atravessado pelo método da bricolagem. Em sintese, a
bricolagem ¢ um método de associagdo de ideias (CARRASCOZA, 2008). Ou seja, €
quando os profissionais vao literalmente jogando no papel todas as ideias que vao

surgindo e vao interligando outras ideias a elas.
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GESTAO DE PROJETOS

A gestao de projetos ¢ uma disciplina que vem se popularizando e ganhando
espago em diversas industrias. Uma delas € a industria criativa, mais especificamente as
empresas de comunicagdo publicitaria. Antes de comentarmos sobre o conceito de
gestao de projetos, cabe refletirmos sobre o que € um projeto. Segundo a (PMI, 2014, p.
27) um projeto pode ser entendido como “um esfor¢o temporario empreendido para
criar um produto, servigo ou resultado unico”. Sendo assim, se olharmos para o
ambiente publicitario, podemos entender uma campanha publicitaria como um projeto.
Uma atividade que demanda determinado tempo e trabalho para ser criada. Durante o
desenvolvimento do projeto existe a gestdo do projeto. O gerenciamento de projetos
pode ser entendido como “a aplicacdo do conhecimento, habilidades, ferramentas e
técnicas as atividades do projeto para atender aos seus requisitos” (PMI, 2014, p. 30).
Noutrora, Veber (2019, p. 4) vai comentar que a gestdo de projetos “tem sua aplicagdo
associada ao aumento de produtividade, aprimoramento dos processos internos, maior
controle dos recursos e aumento na qualidade das entregas”.

Nessa perspectiva, algumas agéncias publicitarias mais vanguardistas comegam
a pensar suas campanhas publicitdrias como um projeto com inicio, meio e fim.
Integrando saberes para gerir os trabalhos criativos. Olhando para a campanha
publicitaria ou o projeto, pensando na sua equipe, cronograma, qualidade, recursos e
riscos.

A cultura de gestao de projetos possui alguns métodos organizacionais, um deles
¢ o kanban. Segundo DIAS (2021) do site Mestre GP® "Os responsaveis pela invengdo
do método foram os japoneses da Toyota, na década de 60, inspirados nas técnicas de
gerenciamento dos mercados americanos. Kanban ¢ uma palavra japonesa e significa
“cartdo” ou “sinalizagdo”. A metodologia kanban ¢ estruturada em trés colunas: Fazer,
Fazendo e Feito. Dentro de cada coluna vao os cartdes com as demandas de trabalho do
projeto. A ideia do kanban ¢ deixar visivel o fluxo de trabalho para todos os integrantes
da equipe, equilibrando esforcos durante os processos. DIAS (2021). Assim que cada
cartdo ou demanda vai sendo elaborado, ele vai mudando de coluna, até chegar ao

momento em que a tarefa foi concluida.

’ Disponivel em:
<https://www.mestregp.com.br/2019/11/14/kanban-o-metodo-certo-para-organizar-os-seus-projetos/>.  Acesso em
27/07/2021.
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PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

No livro “Desvendando o universo das ciéncias da comunica¢do” as professoras
Silveira e Flores (2011) comentam: "A ciéncia ¢ um dos modos criados pelo homem
para conhecer a realidade. Ela esta interessada em explicar de um modo racional como e
por que os fendmenos acontecem”. Quando falamos em usar a racionalidade para
investigar e explicar acontecimentos, pressupde-se que existe um pensamento
cartografico e por etapas. Aqui, um ponto importante, apesar do pesquisador dividir seu
trabalho em etapas, a conclusdo de cada etapa ndo impede que o cientista revisite aquele
momento, mudando suas perspectivas de pesquisa. A organizagdo do trabalho de
investigacdo deve ocorrer de um modo ciclico (LOPES, 2003). Ademais, dentro do
campo da pesquisa cientifica, essa organizacdo de ideias ¢ o que chamamos de
metodologia. Para Lopes (2003, p. 94) o conceito de metodologia pode ser entendido

como.:

A metodologia na pesquisa se situa no plano da pratica e indica os métodos
efetivamente usados numa pesquisa. Aqui, método ¢ entendido como um conjunto de
decisdes e opgdes particulares que sdo feitas ao longo de um processo de investigagao.

Os métodos constituem uma das instancias da pratica metodologica.

Dessa forma, Silveira e Flores (2011) observam que muito mais do que a
execucdo de etapas, a metodologia precisa ser compreendida como o caminho
percorrido pelo pesquisador em sua investigagcdo para solucionar determinado problema.
Assim, conforme foi comentado, metodologias sdo escolhas que sdo traduzidas em
etapas. Para o presente trabalho escolhemos partir de uma pesquisa bibliografica para
compreender a teoria. A pesquisa bibliografica ¢ uma das fases mais importantes, sendo
a partir dela que o pesquisador vai realizar a leitura das obras de referéncia (SILVEIRA,
FLORES, 2011). Para Silveira e Flores (2011), o exercicio de uma leitura disciplinada
em obras que ja sdo referéncias na area, ¢ essencial para que o trabalho de investigacao
seja concluido com a maior qualidade possivel. Apos o entendimento das referéncias e
dos conceitos necessarios, foi realizada uma reflexao sobre as defini¢des, e a partir disso
elaborada a proposta metodoldgica. Ela foi pensada e elaborada visualmente na

plataforma Trello. O Trello® é uma plataforma de gestdo de projetos que possibilita a

¢ Disponivel em: <https://trello.com/pt-BR>. Acesso em 27/07/2021.
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organizacao de demandas e visualizacao do fluxo de trabalho por todos os integrantes

da equipe.

PROPOSTA METODOLOGICA PARA CRIACAO PUBLICITARIA

Diante das reflexdes sobre criagdo publicitaria e o fluxo de trabalho da dupla de
criagdo, assim como as metodologias de criacao publicitaria e de gestdo de projetos, foi
possivel elaborar uma proposta metodoldgica que integrasse os métodos: esquema de
criacdo de conceito, brainstorming e bricolagem e o kanban. Conforme pode ser
observado na figura 1, em um primeiro momento foram criadas as trés colunas: fazer,
fazendo e feito do kanban. Apds isso, cada etapa do esquema de criagao de conceito:
estratégia, conceito e manifesto publicitario tornou-se tornou um cartdo. Os métodos
brainstorming e bricolagem foram inseridos como subcartdes do cartdo “Conceito”.
Apesar desses dois métodos terem sido organizados como subcartdes, entendemos que
eles perpassam por todas as etapas do esquema de criacdo de conceitos.

A ideia de integrar os métodos busca facilitar o trabalho por parte dos criativos e
estabelecer um equilibrio nas tarefas do dia a dia. Tendo as colunas estruturais “Fazer”,
“Fazendo” e “Feito”, a equipe pode organizar suas demandas conforme elas forem

sendo concluidas.

Figura 1 — Trés colunas do método Kanban

FAZER FAZENDO FEITO

nj

+ Adicionar um cartdo [= R =]

1. ESTRATEGIA + Adicionar um cartdo =3
2. CONCEITO

Brainstorming

Bricolagem

3. MANIFESTO PUBLICITARIO
Pecas publicitérias

Textos publicitarios

o

-+ Adicionar um cartdo =2

Fonte: Elaborado pelo autor na plataforma Trello
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Vale ressaltar que a proposta visa ser um facilitador para o fluxo de trabalho, porém,
como a criagdo envolve elementos artisticos e poéticos ndo tdo lineares, ¢ importante
entender que a proposta ndo ¢ engessar o processo de criagdo publicitaria, ou estabelecer
protocolos e normas, desta forma, cabe aos criativos adaptarem a proposta para o dia a
dia, levando em consideracao o ambiente em que estdo inseridos.

Conforme figura 2, o fluxo de trabalho funciona da seguinte maneira: a coluna
“Fazer” possui todas as demandas pendentes da campanha publicitaria. No momento em
que determinada demanda comecar a ser feita, ela deve ser reorganizada para a coluna
“Fazendo”, para que todos envolvidos tenham conhecimento sobre o desenvolvimento

das atividades.

Figura 2 — Fluxo de trabalho com a demanda “Estratégia” em andamento

FAZER FAZENDO FEITO

2. CONCEITO 1. ESTRATEGIA =+ Adicionar um cartdo ==
Brainstorming =+ Adicionar um cartdo

Bricolagem

3. MANIFESTO PUBLICITARIO
Pecas publicitérias

Textos publicitarios

+ Adicionar um cartao =T =]

Fonte: Elaborado pelo autor na plataforma Trello

Até que chegue o momento em que a demanda tenha sido concluida, sendo
reorganizada para a estrutura “Feito”, conforme pode ser visto na figura 3. Por se tratar
de processos criativos, ao passo que a demanda for finalizada, nada impede que ela seja

reaberta e revisitada para possiveis observagdes ¢ melhorias.

Figura 3 — Fluxo de trabalho com a demanda “Estratégia” concluida
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FAZER FAZENDO FEITO

3. MANIFESTO PUBLICITARIO 2. CONCEITO 1. ESTRATEGIA

Pecas publicitarias Brainstorming + Adicionar um cartdo

Textos publicitarios Bricolagem

+ Adicionar um cartdo [= =] =+ Adicionar um cartdo

Fonte: Elaborado pelo autor na plataforma Trello

CONCLUSAO

Portanto, diante das pesquisas bibliograficas sobre criacdo publicitaria e suas
transformagdes, conceito, redagdo publicitaria, direcdo de arte e gestao de projetos foi
possivel realizar reflexdes que permitiram elaborar uma proposta metodoldgica para a
criagdo publicitaria. A proposta visa olhar a criagdo publicitaria sob a perspectiva da
gestdo de projetos. Desta forma, tendo como plano de fundo o kanban da area de gestao
de projetos, os métodos do esquema para criagdo de conceito, brainstorming e
bricolagem se integraram visando olhar uma campanha publicitaria como um projeto
com inicio, meio e fim, sendo uma pratica que tem como objetivo melhorar o tempo,
custo e qualidade do projeto.

Como reflexdo final, a partir do desenvolvimento do trabalho, algumas questdes
comegam a ser abertas: como os profissionais de propaganda devem se preparar diante
dessa nova dindmica de gestdo de projetos? Quais as habilidades que devem ser
desenvolvidas? Até que ponto uma visdo linear da campanha publicitdria interfere no
produto criativo? Todas essas perguntas podem ser pensadas em trabalhos futuros que

abordem o tema da criagdo publicitaria aliada a gestdo de projetos.
REFERENCIAS
BURTENSHAW, Ken; MAHON, Nik; BARFOOT, Caroline. Fundamentos de publicidade

criativa. Porto Alegre: Bookman, 2010.

CARRASCOZA, Jodo Anzanello. A evolucao do texto publicitario. Sdo Paulo, Editora Futura,
1999.

. Do caos a criacdo publicitiria: processo criativo, pligio e ready-made na
publicidade. Sao paulo: Saraiva, 2008.

11



Qs Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao

442 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — VIRTUAL — 4 a 9/10/2021
INTER

DIAS, Gabriel. KANBAN: O METODO CERTO PARA ORGANIZAR OS SEUS
PROJETOS. Instituto Mestre GP. Disponivel em:
<https://www.mestregp.com.br/2019/11/14/kanban-o-metodo-certo-para-organizar-os-seus-proje
tos/> Acesso em 10 fev. 2021.

FARINA, Modesto; PEREZ, Clotilde; BASTOS, Dorinho. Psicodinimica das cores em
comunicac¢ao: Sao Paulo: Edgard Bliicher, 2006.

LOPES, Maria Immacolata Vassallo de. Pesquisa em comunica¢do. Sdo Paulo: Edicdes
Loyola, 2003.

PERISCINOTO, Alexandre José. Alex Periscinoto (depoimento, 2004). Rio de Janeiro,
CPDOC, ABP — Associacao Brasileira de Propaganda, Souza Cruz, 2005.

PETERMANN, Juliana; FERNANDES, Arion; SCHUCH, Lucas. Nés da propaganda. Santa
Maria: FACOS-UFSM, 2019.

, Juliana. CONCEITUANDO CONCEITO (OU UMA POSSIBILIDADE NO
ENSINO DA CRIACAO DE CONCEITO EM PUBLICIDADE). VI Pré-Pesq PP - Encontro
Nacional de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda. Sdo Paulo, 2016. Disponivel em
<https://drive.google.com/file/d/1p98Ij1VI2109gKSCo03sKZ8a91p06 VFPk/view> Acesso em 28
julho. 2021.

PROJECT MANAGEMENT INSTITUTE (PMI). Um Guia do Conhecimento em
Gerenciamento de Projetos (Guia PMBOK)/Project Management Institute. Sdo Paulo:
Saraiva, 2014.

SILVEIRA, Ada.C.M. e FLORES, Natalia M. Desvendando o universo da ciéncia - Caderno
Didatico. Santa Maria: FACOS-UFSM, 2011.

VEBER, Julia M. A. Gestao de Projetos em Agéncias de Comunicac¢do Publicitaria: Estudo
da Implantacdo em Agéncias Tradicionais do Mercado de Porto Alegre. Trabalho de
Conclusdo de Curso, Universidade Federal de Santa Maria, 2019.

ANEXO A
ESQUEMA DE CRIACAO/VERIFICACAO DO CONCEITO

1. ESTRATEGIA
1.1 Qual € o publico-alvo?
1.2 Quais sdo os objetivos?
1.3 Qual o valor principal a comunicar? Que resultado procura obter este
anuncio no espirito do consumidor? (Promessa ou Afirmagao basica) O que diz
este anuncio?
1.3.1E poderoso e inexplorado? (assinale valores de 0 a 5)

0000005

1. 3.2 E Distinto? (assinale valores de 0 a 5)
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0000005

1.3.3 E verdadeiro? (assinale valores de 0 a 5)

0000005

1.4 Quais sdo os constrangimentos?

2. CONCEITO
2.1 Que historia eu vou contar? Que metafora eu irei construir? Quais sdo os
dois campos que irei relacionar?
2.2 Concretiza o valor? (assinale valores de 0 a 5)

0000005

2.3 Utiliza-se do principio da induc¢ao? (Uma coisa leva a pensar em outra?
Possui coeréncia?) (assinale valores de 0 a 5)

0000005

2.4 E Original? (assinale valores de 0 a 5)

0000005

2.5 Tem potencial de visualizagdo? (assinale valores de 0 a 5)

0000005

2.6 Os riscos de comunicagdo sao minimizados? (assinale valores de 0 a 5)

0000005

3. MANIFESTO PUBLICITARIO
3.1 Como este anuncio transmite aquilo que pretende? Quais as matérias/
recursos/ estéticas na linguagem verbal e visual que irei utilizar?
3.2 Qual a for¢a da comunicacao visual? (assinale valores de 0 a 5)

0000005

3.3 Qual a convergéncia da denotacdo e da conotacao? (assinale valores de 0 a
5)

0000005
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3.4 Qual a velocidade da comunicagdo? (assinale valores de 0 a 5)

0000005
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