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0 QUE SAO IDEIAS IMPUBLICAVEIS?

Um dos recursos mais utilizados pelos profissionais de diversas areas e mercados para encontrar a
solucdo de um problema é o chamado brainstorm — uma técnica que usa a nossa mente criativa para
gerar idéias sem qualquer julgamento. Nesse processo, quanto mais idéias geradas, maiores as chances
de encontrar uma boa idéia. Mas, durante esse caminho para se chegar a boa idéia, é mais do que
natural que se dé algumas derrapadas. Pensar uma asneira, um trocadilho, uma situacdo bizarra ou algo
politicamente incorreto, que se vocé contasse para sua mae ela olharia para o céu e diria: “Oh, Senhor,

o que foi que eu fiz de errado?”.

Agora, imagine o que o brainstorm pode causar numa agéncia de propaganda. Gracas ao bom Deus e
aos bons Diretores de Criacao, normalmente as campanhas publicitarias que vocé vé nas ruas sao fruto
das boas idéias. No entanto, durante o processo de criacdo de uma campanha surgem idéias que nunca
foram e nunca poderiam ser veiculadas. E aqui que entra o Desencannes.

Este é um livro que mostra o livre exercicio da criacao sem julgamento. Pecas publicitarias sem
compromisso com o resultado, com o socialmente aceitavel, com policies de marcas ou adequacdo ao
publico-alvo. O que vale é a idéia pela idéia. E, por isso mesmo, se vocé as imaginasse na vida real seria,
no minimo, engracado. E a fantasia do “Ja pensou se sai uma campanha assim?”.

Quantas dessas pecas impublicaveis ja foram pensadas e nunca sairam do papel, nés ndo temos idéia.
Mas, certamente, foram muitas! E o que vocé vai ver aqui sao algumas dessas criacoes malucas que
chegaram até o Desencannes.






EMPRESARIOS, DESPERTAI! -

0 ano era 1972. 0 empresario Phill Knight, presidente da pouco conhecida Blue Ribbon
Sports, no desejo de ver sua empresa inserida no ambiente de consumo global, decidiu mudar
o nome da empresa — queria algo menos formal, mais comunicativo, uma nova identidade
visual — e teve uma atitude audaciosa e inovadora.

Provavelmente ja tinha verba suficiente para contratar uma Landor, um dos maiores
escritorios de design do planeta, mas, num gesto surpreendente, promoveu um concurso

em uma escola americana, com o objetivo de receber propostas para o desenho de sua

nova marca.

A vencedora, a aluna Carolyn Davidson, recebeu a generosa quantia de 35 délares como
prémio. Bem menos do que cobraria a Landor. O desenho apresentado por Carolyn era de uma
simplicidade extrema, podendo ser rotulado de minimalista, quem sabe. A mim s6 transmite
o conceito de movimento, nada mais. SO que esse conceito tem tudo a ver com o produto
produzido pela tal empresa.

0 nome da empresa? Nike.

Obvio que se colocarmos uma prancha com a marca Nike na frente de um semiético teremos
que amordaca-lo, para que deixe de desenvolver reflexdes sobre a singela imagem. Mas aqui
nao cabem discursos semiéticos.

Sempre digo que se minha tia tivesse uma pequena confeccdo de roupas esportivas, e sabedora
de minhas qualidades “grafo-criativas”, me pedisse para criar uma identidade visual para sua
empresa, e eu propusesse algo como o simbolo da Nike, fatalmente eu ouviria: “Se é para fazer
com ma vontade, pode deixar”.

Essa colocacdo inicial tem duas fungdes: a primeira, é que me deram um determinado nimero
de toques para o desenvolvimento deste texto; e a segunda, quem sabe mais importante,

é que o interessante nessa historia foi a coragem de Phill Knight de assumir uma imagem
grafica que, na época, causou estranheza pelo “design simplério”. E todos sabem o que gerou
a audaciosa atitude de Knight.

Quem vive o ambiente da Publicidade sabe que as boas idéias ndo sdo exatamente as que
vemos nas midias, as veiculadas. As boas sdo aquelas que o cliente ndo aprova por serem
muito diferentes, extrovertidas, sarcasticas. E as melhores sdo aquelas que o atendimento se
nega terminantemente a levar ao cliente.

Resgatando o caso Nike, podemos afirmar que o que falta aos nossos anunciantes é o espirito
inovador e a coragem do Sr. Nike em tornar-se cimplice de propostas audaciosas. As coisas
mudam na comunicacao e mudaram muito ao longo dos tempos. Sera que ha 15 anos, um



cliente, fabricante de um repelente de mosquitos, aprovaria uma peca onde seu produto
aparecesse bem reduzido no canto direito, e o grande apelo visual fosse um pimentao com
um pernilongo em cima? Sendo a peca uma pagina dupla, publicada no veiculo mais caro da
midia impressa brasileira? Nao, ndo aprovaria. Alids, € um dos casos em que o atendimento
teria sérias dificuldades em levar ao cliente.

Hoje, essa estratégia é extremamente utilizada na criacao. A polissemia da imagem, tao
discursada por Roland Barthes, onde a persuasao esta numa imagem a principio estranha, que
nada tem a ver com o produto e que denota varias interpretacdes, e uma Unica frase define
uma interpretacao correta da mensagem, é uma atitude corriqueira na comunicacao.

Outro exemplo: uma melancia branca para vender colirio.

Todo esse discurso anterior tem como (nica intencdo dizer que: ESTA E UMA OBRA
PREMONITORIA. Se as pecas aqui apresentadas sdo rotuladas de “ndo veiculaveis”, é uma
questao de tempo. Se existe o discurso de que a propaganda caminha para a estratégia do
entretenimento, o caminho esta na presente obra. E um dia a propaganda sera muito mais
interessante. O “viral” fara parte da nossa vida, anunciantes ndo precisarao comprar espacos.
0s midias deixarao de fazer tabelas cheias de cruzinhas. Nao existira a preocupacao de a
mensagem atingir o publico, pois o ptblico é que ira atingir a mensagem.

Daqui a 15 anos, algum jovem publicitario ira ler e ver este livro e vai pensar: “MAS O QUE

TEM AQUI DE TAO DIFERENTE?”. E isso s6 ird acontecer mais adiante, porque os anunciantes
costumam despertar de 15 em 15 anos. Mas despertam. E quando tudo isso acontecer,

o Desencannes ja devera estar nas maos do Google.

Dorinho Bastos

Heliodoro Teixeira Bastos filho.

Professor de Comunicacdo Visual e Arte Publicitaria do Curso de Propaganda da Escola de Comunicagdes
e Artes da USP/ECA. Professor de Criacdo Publicitaria na Pos-Graduagao em Gestdo da Comunica¢do da
ECA e no MBA em Marketing da FIA/FEA-USP. Doutor e mestre em Ciéncias da Comunicacdo pela Escola
de Comunicacdes e Artes da USP. Socio-diretor do Estiidio K Arquitetura e Comunicacao Visual. Cartunista
desde 1975, é colaborador da revista Propaganda e do jornal Propaganda e Marketing. Membro efetivo do
corpo de jurados do Prémio Colunistas de Propaganda.



CRIANDO NO LIMITE... OU ALEM

Hau a todos os leitores!

Provavelmente vocé gosta muito de propaganda, ou gosta muito de humor, ou é um dos
melhores amigos dos autores, ou nao tem nada melhor para fazer, ou tudo isso junto. Enfim...
Propaganda impublicavel é tdo atraente e sedutora que se tornou publicavel. O fato é que

as pessoas, grosso modo, gostam de propaganda. Mesmo (e, as vezes, principalmente) da
impublicavel. Aquilo que antes era restrito apenas aos criadores de propaganda, hoje se
espalha rapidamente: quem de nds ndo recebe constantemente um “spam” pela internet

de pecas e imagens de inusitados como estes? Muitas vezes, as mesmas. Interpretadas e
reinterpretadas de mil formas, até apresentadas como reais. E com alguém elogiando ou
criticando os limites da linguagem que estes “publicitarios e marketeiros” estao usando.

Acho que esta atracdo toda é porque as pecas misturam um lado laboratério, campo de
experimentacdes, espaco para novas abordagens etc. e tal. Um espaco de risco, de tensao, de
rompimento com uma mesmice muito chata de uma parte do mundo da propaganda. Ao mesmo
tempo, é aquele espaco de riso, de sacanagem, de amigos criativos no boteco, naquele clima
de piada-puxa-piada, e no dia seguinte vocé nem sabe por que riu tanto. Porque razdes para
bom humor estao em falta no mundo, e a gente quer se divertir muito, até mesmo com pouco.
Por fim, e sem virar professoral: lembra de Crazy People, aquele filme em que um publicitario
estressado é internado num manicémio, e acaba la dentro montando uma agéncia que cria
pecas que sé6 falam a verdade, abordando as coisas de um outro jeito? Pois €, o filme é de
1990. E muito do que era piada na época, hoje é até mesmo veiculado como comercial no
intervalo dele. Ou usado nas chamadas “acdes de guerrilha”. Porque as coisas mudam.

Logo, muito do que vocés estao vendo agora como “impublicavel” podera ser um sucesso

em breve. Porque a propaganda propde e responde ao que as pessoas estdo gostando,

estdo querendo ver. Se emplacar, é sucesso por muito tempo. Se nao... talvez volte para o
Desencannes. E pode até gerar um volume Il deste livro (eu creio que o sucesso deste volume
| ja sera a garantia do “volume Il, o impublicavel continua!”).

Agora, como diz o povo do Desencannes, desencana de ler isso tudo e curta o livro
(novamente). Pegou, pegou???

Luiz Fernando D. Garcia

Diretor Nacional do Curso de Comunicacdo da ESPM, mestre na drea de Comunicacao e Consumo pela
ESPM. No mercado desde 1978, atuou em agéncias e house-agencies como redator e como planejamento.
E socio da Pulsar Assessoria Integrada de Marketing e Comunicaco.
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AVISO IMPORTANTE

As pecas publicitarias que vocé vera neste livro nao refletem o pensamento das marcas aqui
presentes. Os antincios e slogans apresentados nesta obra sdo manifestacoes de publicitarios,
estudantes de comunicacdo e consumidores em geral que, espontaneamente, enviam suas
idéias ao Desencannes, um site dirigido ao mercado publicitario que se propde a apresentar
pecas publicitarias impublicaveis.

A proposta deste livro ndo é a de prejudicar a boa reputacdo que essas marcas possuem.
Apenas mostrar, de forma didatica, exemplos dos recursos lingiisticos e visuais utilizados
pela publicidade e os limites da criatividade que separam as campanhas publicitarias reais
daquelas jamais veiculaveis.

As artes de alguns antincios expostos no site Desencannes precisaram ser readaptadas para
esta obra. As pecas das paginas 52, 82, 89, 90, 91, 92 e 128 possuem imagem de origem

desconhecida.

Todas as pecas sao de responsabilidade de seus autores.



PEROLAS

Esse € o nome que demos as pecas impublicaveis.
Por qué?
Porque elas sao brilhantes, oras.

As pérolas que vocé vai ver nas proximas pdginas foram divididas
nas seguintes categorias:

TROCADILHO VISUAL — Uma secao com trocadilhos para vocé ver
APLICACAO — S6 pérolas com aplicacdes

TROCADILHOS VERBAIS — Todos os trocadilhos de ler estdo aqui
EXPRESSOES — Nessa categoria vocé encontra expressoes
PERSONALIDADES — Aqui € o lugar para as personalidades
CONTEXTO — Assunto: contexto

SEXO — Para as pérolas com sexo

POLITICAMENTE INCORRETOS — A colecdo dos politicamente incorretos






TROCADILHO VISUAL

)

- -

No mundo inteiro uma imagem vale mais do que mil palavras.

Nessa categoria @ mesma imagem vale umas duas ou trés.

No maximo.

As pecas que vocé vai ver aqui tém imagens que, sozinhas, ndo dizem nada. Mas
basta a ajuda de uma frase ou um logo (aquela coisa que aparece nas embalagens)
e pronto!

A imagem, aquela mesma que nao dizia nada, abre a boca e grita. Esperneia,
arranha as cordas vocais e uiva (enquanto arranca os proprios cabelos).

Berra aquelas duas ou trés palavras que exaltam o diferencial do produto.

Ou que apenas evidenciam qualquer outra coisa que se relacione com este produto
(em qualquer nivel primario, secundario ou de curso superior de associacao
possivel). Desde o nome, até a metade de um terco da quarta palavra da missao de
marketing do fabricante.

Bom, vamos as imagens.

Como vocé pode ver, as vezes trés palavras valem mais do que mil.



% | Trocadilho visual




ISSO @

gradiente

0 programa

mais usado na
propaganda é o
Photoshop (o Power
Point ndo conta
porque € coisa de
planejamento).

E no Photoshop
dégradé tem o
nome: “gradient”.
Ahhhhhhh....

Criacao
Rodrigo Pinto
Tiepolo
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0 antincio € para tubo, mas o que vale aqui é a conexao.

Criacdo
Eduardo Ataide e Jorge Sato





