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RESUMO
A necessidade cada vez mais frequente das marcas de se diferenciarem junto dos restantes
players, reforca a necessidade de as marcas criarem relagdes de engagement com o publico que

se revelem numa preferéncia pela marca.

O brand entertainment ¢ uma alternativa capaz de o fazer. A teoria descreve-o enquanto fusdo
da publicidade ao entretenimento, de forma a criar experiéncias que os consumidores querem
viver. Ainda que se diferencie da publicidade tradicional, também a concep¢do campanhas de
brand entertainment devem contemplar um briefing criativo a fim de garantir o cumprimento

dos objetivos do cliente e a relevancia das propostas para o publico-alvo.

O presente trabalho - relativo a realizagdo de um estagio curricular na agéncia NERVO, uma
agéncia brand entertainment focada na criacdo de ativagdes de marcas e eventos onde foram
desempenhadas fung¢des de creative strategist e copywriter - tem como objetivo a proposta de
criagdo de um modelo de briefing criativo adaptado ao brand entertainment e as especificidades

da NERVO.

Recorrendo ao método de investigacdo-agao, foi levada a cabo uma andlise ao funcionamento
da agéncia de acolhimento enquadrado por uma revisdo da literatura que destaca o brand
entertainment, planeamento estratégico, e as etapas do processo do desenvolvimento criativo

de um produto de comunicagao.

O modelo, cuja configuragio ¢ apresentada no Capitulo III, sofreu uma avaliagdo por parte dos
colaboradores da NERVO, que permitiu verificar a adequacao deste ao tipo de trabalho levado

a cabo pela agéncia bem como as suas especificidades.

Palavras-chave: brand entertainment, planeamento estratégico, briefing criativo,

criatividade
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ABSTRACT

The increasing need for brands to differentiate themselves from other players, reinforces the
need of the brands to create engagement relationship with the public that reveal the preference
for the brand.

Brand entertainment is an alternative capable of creating these engagement relationships. The
theory describes it as a fusion of advertising and entertainment to create experiences that
consumers want to live. Although different, from traditional advertising, brand entertainment
campaigns should also include a creative briefing to ensure that the client’s objectives are met

and that the proposals are relevant to the target.

The present work - related to the conclusion of a curricular internship at NERVO, a brand
entertainment agency focused on creating brand activations and events, where the role of
creative strategist and copywriter was performed - has as its objective the proposal of creating

a creative briefing model adapted to brand entertainment and NERVO's specificities.

Using the research-action method, an analysis of the agency’s business was carried out,
confirmed by literature review which highlights brand entertainment, strategic planning, and

the stages behind the creative process of a communication product.

The model, presented in Chapter III, was evaluated by NERVO’s collaborators, making it
possible to verify its adequacy to the type of work carried out by the agency as well as its

specificities.

Keywords: brand entertainment, strategic planning, creative briefing, creativity.
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INTRODUCAO

Num projeto de brand entertainment, ndo ha como desvalorizar um processo de trabalho
consistente e metodico, a fim de criar um resultado superior aquele que seria apenas a jun¢ao
de varias ideias, que crie a aproximacao pretendida por parte do consumidor a marca. O
presente relatorio pretende espelhar isso mesmo: a importancia da metodologia no trabalho,

seja ele criativo ou estratégico.

Comecemos pelo inicio: a decisdo de realizar um estagio e, como consequéncia, um relatorio
de estagio para conclusdo do Mestrado em Publicidade e Marketing partiu da minha vontade
de perceber a realidade do mercado de trabalho antes de fazer parte do mesmo. Para além
disso, esta seria uma forma de me sentir util e, acima de tudo, perceber de que ferramentas

dispunha para ser uma mais-valia numa empresa e quais me faltavam.

Aquando da entrada na NERVO, percebi que o facto de ser inserida numa empresa pequena
traria uma necessidade acrescida de me afirmar enquanto profissional, uma vez que ndo seria
apenas uma peca irrelevante, mas alguém que seria, de facto, integrada no quotidiano da
empresa. O facto de a NERVO se encontrar ainda nos primdrdios da sua formagdo seria
determinante para a oportunidade de estagio por dois motivos: um leque de clientes ainda
pouco vasto e consistente, resultante da sua recente introdugcdo no mercado do brand
entertainment e ativacao de marcas, e um reduzido numero de colaboradores (apenas trés)
para variadas tarefas. Conjugadas estas circunstancias, havia espago para receber uma

estagiaria na NERVO e integra-la nas atividades do dia-a-dia da agéncia.

Num primeiro momento foi decidido que a estagiaria deveria desenvolver fungdes creative
Strategist e copywriter sob orientacdo do creative partner da agéncia. No entanto, por mutuo
acordo, com o objetivo de ambas as partes fruirem ao maximo do estdgio, num segundo
momento foi pedido a estagiaria que integrasse também o desenvolvimento da pesquisa
sobre as marcas e o briefing criativo, dois passos mandatorios para o sucesso das campanhas
de brand entertainment levadas a cabo. Assim, ao longo do estagio foram varios os projetos
em que a estagiaria esteve envolvida, no ambito dos quais teve oportunidade de realizar
atividades de planeamento estratégico e criativo e copywriting. Neste contexto, o estagio
teve como objetivo principal a criacio de um modelo de briefing criativo para acgoes de
brand entertainment, adaptados ao contexto da NERVO. Para tal, foi necessario obter uma
compreensdo profunda da NERVO e das suas metodologias de trabalho, nomeadamente, a
organizagdo e desenvolvimento do processo criativo por de tras das ativacdes de marca e

eventos sob o cunho do brand entertainment.



Constatou-se que o facto de a NERVO ser uma agéncia bastante recente no mercado
determinava a estrutura empresarial de pequena dimensdo, bem como alguns processos e
metodologias de trabalho ainda por definir. Assim, observou-se uma auséncia da
implementagdo do briefing criativo, seja na sua redagdo como na sua passagem aos criativos.
Assim a proposta de criagdo deste modelo visa, portanto, organizar e otimizar o
desenvolvimento do processo criativo, para que seja possivel apresentar solugdes criativas,

relevantes para o publico alvo e cumpridoras dos objetivos previstos no briefing do cliente.

Como tal, a pertinéncia do estagio surge da oportunidade de a estagiaria contribuir para a
otimizagdo do processo de criagdo de campanhas de brand entertainment adaptado ao

contexto da NERVO.

O presente relatorio encontra-se dividido em cinco partes. Logo apos a introdugdo, ¢
apresentado o enquadramento tedrico que sustenta a tomada de decisdo de criar um modelo
de briefing criativo adaptado ao brand entertainment. O seguinte capitulo inclui uma breve
descricao da entidade acolhedora e das atividades desenvolvidas no estagio. No terceiro
capitulo ¢ apresentado o método de investigagdo utilizado no diagnostico do processo de
desenvolvimento de propostas criativas na NERVO que leva a pertinéncia da criacdo deste
modelo. Neste capitulo, apresenta-se também esse mesmo modelo, bem como as reacdes ao
mesmo. Por fim, o quarto capitulo prende-se com a discussdo dos resultados, e no quinto

apresentam-se as conclusoes finais do estagio.



Capitulo I - Enquadramento Tedrico

1. Contextualizacio da publicidade no momento atual

Segundo Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017), os consumidores tém hoje atenc¢ao e tempo
limitado para gastar com contetidos da marca: sdo multiplos canais e multiplas mensagens.
Este autor afirma que “baralhados pelas mensagens publicitarias demasiado boas para serem

verdade” acabam por ignorar o que lhes ¢ apresentado.

Assim, ¢ fulcral que as marcas percebam que um maior numero de mensagens nao significa
um aumento da sua influéncia sob o consumidor (ibidem). A solu¢do? De acordo com
Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017) reside em criar distingdo da multiddo e conectar-se de

forma profunda com o consumidor.

De facto, a logica de repeticdo e interrupgao, tipica da publicidade tradicional, estd cada vez
mais obsoleta e ineficaz no que diz respeito ao seu objetivo de comunicacio: ndo capta a
aten¢do do espectador, muito menos cria desejo de consumo (Pires, 2011). Hoje em dia, o
consumidor ndo quer ser interrompido por aquilo que ndo esta disposto a ver, presta cada
vez menos aten¢do a este tipo de publicidade e, sobretudo, duvida da veracidade das
mensagens veiculadas desta forma (Aguilera, Bafios & Ramirez, 2015). O efeito da

interrupcao ¢, ndo raras as vezes, contrario ao pretendido.

Segundo Carrol (2005), a inevitabilidade do fim desta comunicag¢do unilateral, tem por base
um conjunto de pressupostos. Desde logo, a fragmentacdo dos media. Atualmente, a
escolha dos meios através dos quais as marcas comunicam com o publico ¢ bastante alargada
e variada. De facto, com a introducdo das tecnologias de informag¢do e comunica¢do no
processo da propria comunicagdo, a tendéncia aponta para um crescimento acelerado dos
meios e suportes através dos quais ¢ possivel atingir o consumidor. Esta possibilidade tem
vindo a demonstrar ser uma desvantagem para as marcas, uma vez que a fragmentacao dos
media resulta na fragmentacdo da audiéncia. A fragmenta¢do da audiéncia, por sua vez,

dificulta a identificag¢do do percurso dos consumidores (Ramos, 2006; Lehu, 2007).

Outro pressuposto ¢ a inflacdo dos media. A fragmentagdo dos meios e do publico trouxe a
necessidade de os anunciantes comunicarem em mais do que um canal — aumentando o
orcamento destinado a publicidade, razdo pela qual a capacidade de as marcas comunicarem

nos media, de forma constante e repetida, tem diminuido (Lehu, 2007).



A necessidade de veicular mensagens mais complexas ¢ também um aspeto a ter em conta.
A medida que as marcas se tornam mais complexas surge a necessidade de veicular
mensagens com maior grau de profundidade e pensadas para intervir a varios niveis. Assim,
os proprios suportes de comunicacdo ndo podem deixar de acompanhar este aumento de
complexidade das mensagens, nomeadamente a possibilidade de as tornar fisicas (Pires,

2011).

No que diz respeito a qualidade da programacgio e dos conteuidos, os contetidos presentes
na programagdo televisiva, editorial, desportiva, musical, entre muitas outras, sofreram
melhorias substanciais. Se outrora a publicidade era o conteido mais atrativo da
programacao, hoje, com a variedade e qualidade da programacao, ¢ dificil que a publicidade

se destaque quando comparada com os conteudos existentes (Carrol, 2005).

Por ultimo, a capacidade de edicio e evasdo do consumidor ¢ também um dos
pressupostos apontados por Carrol (2005) para a inevitabilidade do fim da comunicagao
unilateral. A expansdo dos media e consequente aumento da op¢ao de escolha modificou a
maneira de consumir os conteudos — o espectador ¢ agora obrigado a distinguir o que ¢é
supérfluo do que ¢ do seu interesse. Esta alteracdo entra em conflito com o modelo de
comunicacdo de interrupgao-repeticdo até entdo predominante. Atualmente o consumidor

tem atencdo seletiva — ignora cada vez mais os antncios publicitarios (Kotler & Bes, 2003).

Mais especificamente, a revoluc¢io digital veio oferecer ao consumidor a possibilidade de
controlar “o que ver”, “quando ver”, e “como ver” (Ramos, 2006; Aguilera, Bafios &
Ramirez, 2015; Jorge, 2016). Este ¢ o grande aspeto a ter em conta no ponto de viragem da

publicidade tradicional.

Nesse sentido, este desenvolvimento tecnologico trouxe consigo a possibilidade de ignorar
os conteudos publicitarios. Assistimos a um aumento de métodos de bloqueio de publicidade
- seja no meio digital ou fisico. No caso especifico da televisdo, as operadoras dio ao
consumidor a possibilidade de consumir os seus contetdos on-demand, sem terem de esperar
por uma determinada hora e ainda de fazer rewind, ndo sendo o consumidor obrigado a ver
os anuncios publicitarios. Estamos perante um modelo televisivo em que o espectador passa
a ter um papel ativo na escolha dos contetidos que assiste, rompendo com a logica de

publicidade existente neste meio (Aguado, 2008).

J& no meio digital, surgem extensdes nos browsers de navegacgao para bloquear as janelas
pop-up e outros contetidos publicitarios, impedindo assim a publicidade de chegar até ao

consumidor (Lehu, 2007). Em suma, passou a ser possivel para os consumidores evitar tudo



o que nao lhes convenha, e a ser apenas impactado por publicidade que seja do seu interesse.
Foi dado o poder ao consumidor de dialogar com a marca (Aguilera, Bafios & Ramirez,
2015) mas, mais do que isso, este passou a ter a capacidade de influenciar o processo de
escolha de outros consumidores através de reviews, comentarios e avaliagdoes (Grimshaw,
2018). Assistimos também a explosdo de redes sociais, do e-commerce, inteligéncia artificial
e compra programatica (Grimshaw, 2018) como intervenientes neste novo panorama de
comunicacdo digital. O surgimento da Web 2.0 deu ao consumidor o livre-arbitrio na hora
de escolher os contetidos aos quais quer assistir, no entanto, a lucratividade deste meio fez
ressurgir a logica de comunicacdo de interrupgao-repeticdo, outrora reservada a publicidade
no canais de mass media. Exemplos desta logica invasiva sd3o os anincios pop-up, a marca
de agua em conteudos visuais, os spots publicitarios obrigatdrios antes de iniciar ou no

decorrer de um video (Muller, 2016).

Nesse sentido, os resultados que se vislumbram sdo semelhantes ao que ja acontecia — o
consumidor ndo quer ser interrompido por publicidade — também nos canais digitais. Para
as marcas, esta revolucao digital também representa a possibilidade de identificar com maior
precisdo com quem estdo a comunicar ou querem comunicar, resultando em melhores
insights sobre o consumidor, comunicacdo mais personalizada e atualizada. As marcas
sabem agora quais sdo as suas preocupacdes, sonhos, gostos, ambicdes, 0 que aumenta
exponencialmente a eficacia e a eficiéncia das campanhas, uma vez que conseguem atingir

melhores resultados com 0 mesmo ou menor investimento (Lehu, 2007).

De acordo com Francisco (2012), podemos concluir que a tecnologia ndo sé transformou a
forma como consumimos contetidos publicitarios e de entretenimento, como inseriu 0s

consumidores no processo de criacdo desses conteudos.

Em particular, o surgimento das plataformas de streaming teve uma influéncia significativa
a este nivel. Estas plataformas de transmissao de contetdos online on demand oferecem ao
utilizador a possibilidade de optar pelo programa que preferir (Jorge, 2016) sem ser
“interrompido” pela publicidade, uma vez que a publicidade feita nos moldes usados nos
meios tradicionais ndo ¢ permitida nestas plataformas (Durdes, 2018a). Assim, assistimos a
uma migra¢ao do espectador de contetdos televisivos e radiofonicos para estes servicos.
Entretanto, enquanto o numero de produgdes originais de contetidos de entretenimento para
este tipo de plataformas continua a aumentar — contabilizando-se em 2018 a producdo de
495 séries apenas no mercado norte-americano (Durdes, 2018b) — surgem também

oportunidades para as marcas entrarem neste universo, nomeadamente através do product



placement (Duraes, 2018a) ou da producdo de conteudos de entretenimento (Monteiro,
2018).

O panorama caracteriza-se por meios e publicos cada vez mais fragmentados, comunicacao
mais personalizada (Grimshaw, 2018), mais opg¢des de escolha, mas menos — muito menos
— tempo para gastar com contetidos que nio sejam gratificantes na 6tica do consumidor. E
dificil para as marcas impactar o consumidor na imprensa, na radio ou mesmo nos banners
dos websites onde navegam. De facto, o comportamento do consumidor mudou
drasticamente (Grimshaw, 2018). Mais do que nunca, o tempo ¢ a aten¢do sdo a moeda de
troca dos consumidores (Garcia, 2008 apud Ramos, 2016). Quer isto dizer que, em troca do
seu tempo e atencdo, o consumidor exige que as marcas comuniquem conteudos que lhes

sejam gratificantes — que compensem o esforco.

A alteracdo de comportamento do consumidor altera, inevitavelmente, a atuacdo da
comunicag¢do, dando inicio a uma nova era — a era do engagement (Carrol, 2005; Aguilera,
Bainos & Ramirez, 2015). Por engagement entenda-se o nivel de profundidade da relagdo do
consumidor com a marca, mais emocional do que racional, que resulta num aumento da
lealdade (Buckingham, 2010). Ainda nesta linha de pensamento, Muller (2016) descreve a

relacdo de engagement como “compromisso entre marca e publico”.

Neste novo contexto, a construgdo de relagdes de engagement é fundamental para o sucesso
da marca, uma vez que, de acordo com Mendes (2018), uma das maiores vantagens deste
tipo de relag@o ¢ o aconselhamento entre os proprios consumidores relativamente as marcas.
Neste caso, um consumidor ¢ auxiliado no seu processo de decisdo pela opinido dos outros,
o que cria uma sensacao de fiabilidade associada a marca. Assim, os outros consumidores
estdo a agir como uma espécie de advogados da marca, numa relagdo pro-bono, cujo tinico

objetivo € aconselhar os seus pares sobre a qualidade da marca em questao.

Para os anunciantes isto traduz-se numa procura por novas solu¢gdes de comunicacio (Joy,
2006; Stein, 2017) de tipo pull ao invés de push (Ramos, 2006; Muller, 2016). No primeiro
caso, prevé-se o uso de conteudos dignos da ateng¢do e tempo dos individuos, capazes de
atrair o consumo livre dos mesmos, enquanto no segundo caso predomina a imposi¢do e
obrigatoriedade do consumo de conteudos - estratégia frequentemente utilizada no modelo

tradicional.



2. Brand Entertainment

2.1 O brand entertainment como alternativa a publicidade tradicional

Se, de acordo com Carrol (2005), vivemos na era do engagement, torna-se decisivo que as
marcas criem situagdes de comunicagdo pensadas para o desenvolvimento de relagdes de
engagement com o publico. A sucessiva perda de eficacia da publicidade tradicional no
cumprimento do seu objectivo de atrair o publico e conduzi-lo a compra reforga a urgéncia
da implementacao de novas abordagens de comunicag¢do que envolvam o consumidor (Joy,
2006). De facto, tudo leva a crer que o futuro das marcas ird depender da capacidade de criar
experiéncias que se reflitam em niveis de engagement com a marca cada vez maiores

(Aguilera, Bafios & Ramirez, 2015).

Assistimos ao surgimento de novas técnicas de comunicacdo que passam a ter em linha de
conta as alteracdes no comportamento do consumidor e no contexto em que se inserem. Os
novos paradigmas de comunicacdo apontam para a adopg¢ao de estratégias que aproximem

os publicos das marcas e que as tornem mais auténticas e reais.

O brand entertainment surge, entdo, como solucao para o afastamento dos consumidores das
marcas. Segundo Lehu (2007), entre as novas estratégias alternativas a publicidade
tradicional, o brand entertainment ¢ uma das que se revela mais promissoras — ainda que
seja dificil medir o seu reflexo nas vendas, comparativamente aos spots publicitarios de 30

segundos.

2.2 Branded Content versus Brand Entertainment

Para conceptualizar o brand entertainment convém, primeiramente, perceber um conceito
mais lato: o branded content.

A mudanga do paradigma da publicidade tradicional despoletou uma busca por alternativas
(Joy, 2006; Stein, 2017), nomeadamente o branded content (Aguado, 2008). Esta alternativa
pressupoe a integragcdo dos valores da marca em conteudos de entretenimento, informagao

ou educacao - seja através de product placement, patrocinio, ou advertainment, entre outros
(ibidem).

Martinez (2011) reforga esta posi¢do. Segundo o autor, o branded content ¢ definido como
“uma categoria superior que engloba todos os conteudos produzidos para uma marca de

carater informativo, de entretenimento ou educativo”, na qual o principal objetivo € atrair



um maior nimero de espectadores para o contetido da marca, através de uma transmissao

bidirecional dos valores do conteudo para a marca e da marca para o conteudo.

Estes autores ilustram este pensamento através de uma esquematizagao (figura 1).

BRANDED CONTENT

INFORMATIVO ‘ ‘ ENTRETENIMENTO ‘ ‘ EDUCATIVO

‘ BRANDED ENTERTAINMENT ‘

‘ ADVERTAINMENT ‘

PRODUCT PLACEMENT PATROCINIO

Figura 1. A estrutura do brand content

( fonte: adaptado de Martinez, 2011)

Neste esquema, ¢ possivel deduzir que o brand content pode produzir uma comunicagao de
marca, associando-a a conteudos de diversos tipos (com diversas finalidades) - informativos,
de entretenimento ou educativos. Segundo o mesmo esquema, branded entertainment (ou
brand entertainment) surge como expressao dos conteudos que visam o entretenimento do
consumidor. Neste sentido, Jos¢ Mart Saéz, nas Atas do IV Congreso de Analisis Filmico
(2011), descreve o branded entertainment enquanto acdes criadas pelas marcas que tém
como objetivo entreter o publico, englobando o product placement, o patrocinio e a fusdo

entre a publicidade e o entretenimento, isto €, o entertainment (ibidem).

Ramos (2006) e Muller (2016) ndo fazem esta divisdo. Para as autoras, o branded content é
sinébnimo de advertainment. E, nesse sentido, entenda-se entdo a unido nos conteudos de
marca, da publicidade e entretenimento. Para Ramos (2006) estamos perante uma tendéncia
de comunicacdo que se marca pela hibridacdo entre os conteudos informativos, de
entretenimento e educativos - isto ¢, para a autora, numa sociedade fragmentada e
mediatizada como a atual, ndo faz sentido continuar a perpetuar esta rigidez dos géneros pois

um conteudo que informe pode também entreter (ibidem).



O presente trabalho ird seguir-se pela posi¢do defendida por Ramos (2006) e Muller (2016).
Nesse sentido, vamos explorar o entertainment como a plataforma onde se desenrolam a
comunicac¢do da marca, como € o caso das ativagdes de marca ou eventos, area de atuagao

da NERVO.

2.3 O que ¢ o brand entertainment

O brand entertainment € uma nova perspetiva de comunicacdo, na qual as fronteiras entre
os conteudos de informacao, publicidade e entretenimento sdo quebradas (Ramos, 2006) em
prol de um modelo oposto ao da comunicagdo tradicional e da sua logica de interrupgao
(Ramos, 2006; Muller, 2016). O diagrama de venn (figura 2) adaptado de Hudson & Hudson
(2006) mostra essa quebra de fronteiras, prefigurando uma fusio entre estes dois universos

- 0 da publicidade e o do entretenimento

BRANDED
ENTERTAINMENT

Figura 2. A fusdo entre a publicidade e o entretenimento

(fonte: adaptado de Hudson & Hudson, 2006)

Segundo Aguado (2008), o brand entertainment caracteriza-se pela utilizacao de conteudos
de entretenimento para veicular mensagens publicitarias, de forma subtil, sem que o
consumidor sinta que estd a ser interpelado ou interrompido por publicidade. A utilizagdo
do brand entertainment dita uma quebra com o modelo exclusivamente comercial da
publicidade (Ramos, 2006), ainda que objetivos comerciais sejam sempre o fim tltimo da

comunica¢do (Dawson & Hall 2005).

Esta ferramenta de comunicacdo representa a simbiose perfeita entre entretenimento e

publicidade (Ramos, 2006), ao ponto de os contetidos publicitarios, sob as diretrizes do



brand entertainment, se fundirem com o entretenimento, transformando-os em produtos
desta mesma categoria (Aguado, 2008). Os anunciantes veem neste formato a possibilidade
de entreter, atingir e difundir os valores da marca de forma mais eficaz (Del Pino & Olivares,
2007), a um publico que estd cansado das estratégias de comunicagdo de interrupgao-

repeti¢do (Ramos, 2006).

Os contetdos produzidos pelo brand entertainment podem assumir diferentes formatos,
como festivais, jogos, instalagdes, livros, musicas, recitais, produgdes audiovisuais (Muller,
2016). E, ainda que nem todos os momentos de comunicagdo possuam carater interativo,
todos devem ser capazes de atrair o ptblico ao ponto de cativar a aten¢ao dos consumidores
(Ramos, 2006). Ao contrario da publicidade tradicional, onde predomina o uso de elementos
cognitivos (Lehu, 2007), o brand entertainment estimula a criagdo de um /ink emocional
entre marca e consumidor, a fim de manter ou atrair novos publicos (Joy, 2006; Lehu, 2007;
Lotz., 2007).

A semelhanga do que Ramos (2006) e Muller (2016) descrevem, Hudson & Hudson (2006)
descrevem o brand entertainment como uma técnica onde “a integragao da publicidade em
contetidos de entretenimento, por meio da qual as marcas sdo inseridas nas histérias de um
filme, programa de televisdo ou outro meio de entretenimento. Isso envolve co-criagdo e
colaboragdo entre media de entretenimento e marcas”!. De notar que este conceito €
comumente confundido com product placement mas, como explica Furtado (2014), o brand
entertainment requer que as marcas sejam as responsaveis pela criagdo de contetdo de
entretenimento, enquanto que no product placement existe uma simples inser¢do da marca
num conteido de televisdo ou outro meio. Dawson & Hall (2005) refor¢am esta ideia
explicando que, a luz deste conceito, os conteudos de entretenimento ndo existem sem uma

marca que os sustente.

De facto, a intenc¢do do brand entertainment estd na criagdo de produtos de entretenimento
capazes de criar um grande envolvimento com o consumidor (Russel, 2007), que tornem a
relag@o entre a marca e o consumidor mais direta e duradoura, em que o consumidor se sinta
agradecido pela experiéncia que acabou de ter — algo que o product placement ou o

sponsorship nao conseguem concretizar (Dawson & Hall, 2005).

! Tradugdo livre do original: “The integration of advertising into entertainment content, whereby brands are
embedded into storylines of a film, television program, or other entertainment medium. This involves co-
creation and collaboration between entertainment, media and brands.”
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A categoria de brand entertainment foi descrita pelo Festival de Criatividade de Cannes

(2015) enquanto:

a criagdo de — ou a integra¢do natural em — contetido original de uma marca. Neste contexto,
os concorrentes devem mostrar como ¢ que a marca trabalhou de forma independente ou em
associacdo com o produtor de contetdo ou editora para produzir e criar (ou co-criar) contetdo
divertido e engaging para o publico, original de uma marca ou integrando, de um modo
natural, a marca num formato ja existente, sendo aceites trabalhos que utilizem apenas um
meio (como um video na internet) ou que fagcam uso de varias plataformas (tais como radio,

revistas, livros, jogos, musica, video, telemoveis, redes sociais, blogs e eventos, entre outros).

(p.16)

O brand entertainment difere da publicidade tradicional em cinco pardmetros:
1) Ao contrario da publicidade tradicional, o brand entertainment procura experiéncia e nao
exposicao, isto ¢, procura a experiéncia do consumidor e ndo a visibilidade da marca. A
marca deve conseguir “plantar” no cliente a sensa¢do de que usufruiu de uma oferta e nao
de que comprou algo (Pires, 2011). Este novo conceito consegue fazer a inversdo do antigo
modelo de publicidade, com uma logica bastante intrusiva - comunicagdo do tipo push -,
segundo a qual os antincios sdo “empurrados” para consumidor, para um novo modelo onde
¢ o proprio consumidor que procura os conteudos - comunicagdo do tipo pull -, uma vez que

sdo do seu interesse e agrado (Lotz., 2007).

2) O brand entertainment sé esta completo quando amplificado. Para esta técnica, o word
of mouth (WOM) nio revela ser apenas uma consequéncia positiva da acdo de comunicagao.
Pelo contrario, o WOM ¢ estimulado. Este tipo de comunicagdo privilegia a viralidade das
acoes (Dawson & Hall, 2005). Alias, quanto mais interessante for o conteudo produzido pela
marca, maior a probabilidade de ser partilhado nas redes sociais. E o denominado earned
media (Muller, 2016). O brand entertainment aproveita o desenvolvimento e
potencialidades da internet (Ramos, 2006; Lotz, 2007) para a disseminagdo de conteudos.
Espera-se que mesmo quem ndo esteja presente num dos momentos criados pela marca, saiba
0 que aconteceu através de terceiros — “RP, word-of-mouth, e-mail ou até mesmo SMS”
(Dawson & Hall, 2005). Deste modo, € possivel que a experiéncia alcance um maior numero
de pessoas, conferindo-lhe a viralidade essencial a este tipo de agdes, ainda que a resposta

daqueles que experienciaram o evento de forma indireta seja menos intensa, quando
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comparada com quem o experienciou diretamente. A este processo chama-se amplificagio
(Dawson & Hall, 2005). Como tal, esta nova abordagem deve agregar, simultaneamente,

contetidos relevantes para o consumidor, passiveis de viralizagdo e mediatizagao.

3) O brand entertainment ¢ uma técnica ndo procura atingir o maior niimero de pessoas
possivel, mas apenas aquelas que se irdo sentir conectadas com os conteidos programados
pela marca, gerando uma resposta mais forte e, consequentemente maior envolvimento com
a marca do que seria possivel na comunicacdo de massas (Dawson & Hall, 2005; Lehu,

2007).

4) Ao contrario da publicidade tradicional, o brand entertainment procura o crédito e ndo
brand awareness. Significa isto que os consumidores “agradecem” as marcas pelos

contetidos e experiéncias proporcionados (Dawson & Hall, 2005)

5) Nao existem respostas delineadas como na publicidade tradicional que permitam uma
medicdo exata. Uma vez que se trata de entretenimento, as respostas a campanha podem
assumir variadas formas, como apreciacdo, divertimento e o engagement, sendo estas
ultimas duas as mais esperadas. Segundo Dawson & Hall (2005) a publicidade tradicional
espera trés tipos de respostas as campanhas, sdo elas persuasio (plantar a da sensagdo no
consumidor de que a marca e os seus produtos sdo superiores), envolvimento (criar
identificacdo proxima do consumidor com determinados valores da marca que mostram a
sua importancia para as pessoas), ¢ a saliéncia (estimuladas a sensagdo de que a marca se
destaca das outras). Ao contrario da publicidade tradicional, o brand entertainment pode
estimular a saliéncia da marca, sem necessitar de recorrer a persuasdo € mesmo com um
fraco branding pode ser sinal de uma campanha bem sucedida (Dawson & Hall, 2005), uma
vez que para os autores Dawson & Hall (2005) todas as agdes de brand entertainment sao

efetivas se estimularem diversdo e engagement .

O brand entertainment deve ser encarado enquanto oportunidade para a marca escrever — ou
reescrever — e contar histdrias que integrem a identidade da marca de forma harmoniosa no
contexto do entretenimento (Lehu, 2007; Tuomi, 2010). Na verdade, como nos apresentam
Lidstone, Moody, Edwards & Decool (2012), por detrds de um bom entretenimento estd um
excelente storytelling que, fazendo uso preferencial da emogao, pode constituir uma inegavel
forma de persuasdo. Para corroborar esta afirmacao, os mesmos autores fazem referéncia a
Sadowski (2011) para explicar que os nosso cérebros assimilam com maior facilidade uma

historia do que informagdo racional — as histdrias atingem todo o cérebro, tanto o lado

12



racional como emocional, e os seres humanos adoram partilhar historias, que sdo

consideradas elementos unificadores das comunidades.

2.4 As respostas do consumidor como avaliacio do sucesso

Ainda que o brand entertainment seja um técnica que difere em muitos aspetos da
publicidade tradicional, o objetivo das marcas ndo deixa de ser semelhante quando procuram
a utilizacdo desta técnica (Dawson & Hall, 2005). Assim, como acontece na publicidade
tradicional, as marcas procuram estabelecer uma relagdo mais forte entre o consumidor e a

marca a fim de concretizar as suas finalidades comerciais.

Para que tal aconteca, a comunicagdo da marca deve despoletar no consumidor trés tipos de
respostas: a persuasdo, o envolvimento e a saliéncia (Dawson & Hall, 2005). Apenas o
conjunto destes trés fatores, de acordo com os autores, pode criar este comprometimento
com a marca de forma a proporcionar uma relacdo estreita entre ambos. No entanto, estas
respostas apresentam subtis diferengas quando a ag¢do ¢ de cariz do brand entertainment.
Nestes casos a persuasdo ¢ entendida como integridade, o envolvimento como intimidade e

a sali€ncia como inspiracao.

Para entender o que estas significam e o funcionamento desta técnica recorremos ao modelo

criado pelos autores Dawson & Hall (2005).

£ RESPOSTA A RESPOSTA A
E)(('::GRE:;:)IA CAMPANHA MARCA
(OUT-TAKE) (OUTCOME)
DIRETA INTEGRIDADE
DIVERTIMENTO P -
«Iraum evento; ersuasdo da marca
- Comprar um CD;
- Irauma competicao;
- Assistir aum filme / programa; &=
- Fazer o download de uma musica. INTIMIDADE LEALDADE
—_— S
Envolvimento da A MARCA
. ENVOLVIMENTO marca
CREDITO
Sentimento de -
agradecimento INSPIRACAO
INDIRETA Saliéncia da marca
+ Word of Mouth; 1
Relocoes Pibleos: / EVAGELIZAGAO
- Redes Sociais; A MARCA

APRECIAGAO

Figura 3. O funcionamento do brand entertainment

(fonte: adaptado de Dawson & Hall, 2005)
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A partir do modelo apresentado (figura 3) ¢ possivel verificar que diferentes maneiras de
viver as experiéncias do brand entertainment - de forma direta, ou indireta - se traduzem em

diferentes respostas a campanha e a marca.

Nas experiéncias diretas, o consumidor vive na primeira pessoa 0 momento criado pela
marca. Neste caso, conforme o modelo (figura 3), espera-se que a resposta do consumidor a
experiéncia seja tanto divertimento como engagement (envolvimento). Neste caso, esperam-
se respostas a marca de integridade - uma vez que sdo os proprios consumidores que
decidem viver este tipo de experiéncias, demonstram uma percepgao do produto como mais
“real”, garantindo um grau de maior profundidade & persuasdo-, de inspiracio - o
entretenimento ndo s6 confere a marca sali€éncia, como a posiciona de uma forma mais
inspiracional e aspiracional quando comprada com os seus concorrentes - ¢ de intimidade -
a experiéncia, mais do que exposicdo, cria um envolvimento mais profundo e intimo com a
marca - (Dawson & Hall, 2005). De acordo com o esquema (figura 3), verifica-se que este
conjunto de respostas ¢ responsavel por desenvolver sentimentos de lealdade a determinada
marca, culminando num estado de advocacia da marca, isto é, o consumidor defende,

comunica e suporta a marca, sem que seja precisa uma ag¢ao de comunicacao.

J& na vertente indireta, que se verifica quando o consumidor sabe da experiéncia através de
outra pessoa, da publicidade, das redes sociais, ou de alguma ac¢ao de relagdes publicas, entre
outras, ¢ esperada apenas uma resposta de apreciacdo relativamente a experiéncia (Dawson
& Hall, 2005). Ainda que, de acordo com o esquema (figura 3), este grau de envolvimento
inferior ndo se traduza em respostas a marca, a exposi¢ao indireta confere amplitude a acao

de brand entertainment (Dawson & Hall, 2005).

O crédito (figura 3), “experienciado como um genuino e sentido agradecimento” (Dawson
& Hall, 2005), ¢ uma resposta do publico procurada pelo brand entertainment. Este, ao
contrario da publicidade tradicional, ndo procura uma exposic¢ao direta da marca, mas sim a
criagdo de uma experiéncia proporcionada pela mesma. Esta ¢ a grande diferenga: a procura

de crédito e ndo de reconhecimento (Dawson & Hall, 2005).

Seja de forma direta ou indireta, os contetdos do brand entertainment sdo percepcionados
pelo consumidor como uma oferta. O consumidor, sente-se agradecido pelo facto de a marca
proporcionar momentos de entretenimento de qualidade (Dawson & Hall, 2005) - sejam
estes momentos gratuitos ou pagos. Se o consumidor considerar que a experiéncia merece o
custo, continuard a percepcionar esta experiéncia como uma oferta (Pires, 2011). Esta

gratidao ¢ apontada no modelo de Dawson & Hall (2005) como crédito, ou seja, € a resposta
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do consumidor & experiéncia de brand entertainment vivida (satisfacdo, engagement ou
divertimento). Este € s6 o primeiro passo num processo que visa criar uma relagao forte e

duradoura com o consumidor.

Segundo Pires (2011) “o brand entertainment pode e deve ter varios objetivos”. Significa
isto que para os atingir, recorre a diferentes técnicas, canais e ferramentas de comunicagao,

a fim de cada uma aumentar a vivéncia da experiéncia do brand entertainment (ibidem).

Quanto mais o consumidor se divertir, mais se envolve, ndo s6 com a campanha mas com a
marca em si, o que faz destes dois elementos - divertimento e engagement — os fatores de
avaliacdo utilizados para compreender o sucesso de uma campanha de brand entertainment.
Para além destas respostas, quando avaliamos uma agdo de brand entertainment devemos
procurar compreender o quao diferente esta foi, o que disse sobre a marca, o tom e o estilo

de entretenimento (Dawson & Hall, 2005).

No entanto, a semelhan¢a da comunicacao tradicional, também as ac¢des levadas a cabo com
base no brand entertainment necessitam de planeamento. Por essa mesma razdo, iremos

investigar como o planeamento estratégico ¢ fulcral para o desenvolvimento eficaz destas.

3. Planeamento Estratégico

3.1 A importancia do planeamento estratégico

O ser humano tem a necessidade intrinseca de descodificar e perceber o ambiente no qual se
insere e com o qual interage constantemente. Esta compreensao sobre o que nos rodeia pode
ser adquirida através de trés formas distintas mas complementares. Sdo elas a experiéncia, o
raciocinio e a pesquisa (Collins, 2018). De facto, ¢ sobre essa necessidade de descodificar e

perceber o mundo e o outro que o planeamento estratégico se ocupa.

Wolf & Floyd (2013) descrevem o planeamento estratégico como um processo estruturado
que procura formalizar linhas de acdo especificas para a implementacdo e controlo de
estratégias, que visam concretizar determinado objetivo. Segundo Maleka (2014), o
planeamento estratégico torna as agéncias mais competitivas, na medida em que permite
estabelecer prioridades, focar a energia e os recursos, e garantir que todos os profissionais

envolvidos se movimentam na mesma diregao.

O planeamento estratégico vé a sua atividade exteriorizada num documento formal e conciso

(Maleka, 2014). A sua utilizagdo procura tornar a tomada de decisdo mais justificada,
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partilhada por todos os membros, assentando as escolhas estratégicas na analise detalhada e
cruzamento de informag@o sobre o ambiente externo e os objetivos que se procura atingir
(ibidem). O planeamento estratégico em ultima instancia expde de forma organizada as
decisdes e as acdes que guiam a organizagdo: quem ¢é? o que faz? porque o faz? para onde
vai? (Maleka, 2014). Mas porque a avaliagdo também ¢ parte importante da estratégia, um
plano estratégico eficaz deve articular o percurso da organizagdo e a forma como verificar
se serd bem sucedido (ibidem) - sdo os instrumentos de avaliacdo que visam medir e prever

o sucesso da estratégia.

Numa realidade de consumo hiper-fragmentada como a que vivemos hoje, o planeamento
estratégico permite as empresas reduzir os riscos associados a implementagao de estratégias
e aumentar a eficacia das agdes. E essa a sua mais-valia. No entanto, segundo Maleka (2014)

esta ¢ uma das ferramentas organizacionais mais incompreendidas e pouco utilizadas.

No contexto criativo, no qual se inserem as agéncia de brand entertainment, o planeamento

estratégico existe enquanto account planning.

O account planning nasce em Londres, em 1968, pela mao de J. Walter Thompson (JWT)
(Hackley, 2003), um departamento resultante da fusdo entre os departamentos de media e
pesquisa (Collin, 2003). A grande novidade do account planning residia no facto de ter
passado a existir um departamento especializado para o planeamento e avaliagdo de

campanhas de comunicagao (Habberstad, 2000).

O profissional desta area denomina-se de planner ou account planner. Ainda que nao sejam
os responsaveis pela execugdo da comunicagdo, o papel que desempenham ¢é vérias vezes
percecionado como “o trabalho criativo por trds do trabalho criativo” (Habberstad, 2000). A
explicacdo para esta afirmagdo assenta no facto de os planners existirem enquanto suporte a
equipa criativa. Cabe a estes profissionais fornecer informagdo, tanto sobre o anunciante
como sobre o publico-alvo, capaz de suscitar uma solu¢do de comunica¢do com a qual a
equipa possa promover determinado produto de forma relevante para o consumidor
(Habberstad, 2000). E um papel que se reveste de extrema importincia para o sucesso ¢
eficacia das campanhas, uma vez que os planners sdo responsaveis por compreender o
consumidor na sua totalidade, sintetizando-o num insight capaz de dar inicio ao processo

criativo (Habberstad, 2000; Dan, 2013).

A transmissdo desta informagdo para os departamentos criativos ¢ feita pelos planners

através de um briefing criativo. Este documento agrega a informacado recolhida e analisada
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durante o processo de pesquisa, conversa ou introspec¢do (Habberstad, 2000; Carodoso,

2003), que se guiam pelas diretrizes presentes no briefing do anunciante.

Segundo Cardoso (2003:9) o briefing criativo deve refletir de forma simples e organizada “a
marca a anunciar, os objectivos de comunicag¢do, o publico-alvo, selling proposition, prazos
e pecas a desenvolver”. Habberstad (2000) faz uma descricdo mais detalhada da informagao
contida neste documento, referindo questdes como a forma como o consumidor percepciona
a categoria do produto, como consome os momentos de comunicacdo da marca, quais sao
os seus padrdes de compras, qual é a visdo, os objetivos e a cultura empresarial do
anunciante, entre outras. Espera-se que o briefing criativo dirija as escolhas criativas e
inspire a performance da equipa criativa (Habberstad, 2000; Cardoso, 2003). Este tipo de
planeamento ndo s6 foi inserido na publicidade para aumentar a eficacia das campanhas
(Hiwaizi, 2018), como possibilita a equacdo de novas perspetivas comunicacionais a partir

de novas conexdes entre produto, marca e a vida quotidiana das pessoas (Habberstad, 2000).

Assim, torna-se claro que a elaboragdo de qualquer campanha de comunicagdo beneficia de
um momento de planeamento. A capacidade desta tarefa em guiar o pensamento de uma
forma inspiracional e fundamentada resulta em escolhas criativas e produtos de comunicacao
capazes de se destacarem dos concorrentes (Habberstad, 2000). De acordo com Hiwaizi
(2018), a principal motivacdao do planeamento ¢ justificar o investimento na campanha aos
clientes, minimizar o risco e persuadi-los a progredir com a mesma. Habberstad (2000)
corrobora com este pensamento, afirmando que ndo ¢ possivel desenvolver publicidade
relevante, convencer o cliente acerca do seu potencial e esperar avaliar os seus retornos sem
planeamento. Este autor salienta a importancia do trabalho do planner junto do cliente, uma
vez que, com base na informacao recolhida, deve ser capaz de auxilid-lo no desenvolvimento

de estratégias de comunicagdo inovadoras e comunica-las a agéncia.

O account planning é o ponto de partida para uma criatividade eficaz (Dan, 2013), uma vez
que se faz valer de um rigoroso pensamento critico para justificar as escolhas de atuagao.
Mais do que isso, aumenta as oportunidades de produzir momentos de comunicagdo
criativos, eficazes um maior numero de vezes (Habberstad, 2000) — ¢ a ponte para ter boas

ideias mais depressa (Dan, 2013).
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3.2 Pensamento estratégico vs. Planeamento estratégico

Quando criado, o account planning assentava na visdo de que, executado por equipas
especializadas e distantes das que implementacgdo as agdes, esta funcdo tinha a capacidade
de produzir as melhores estratégias, dotadas de instrugdes step-by-step, de forma a reduzir

as possibilidades de erro na sua implementacdo (Mintzberg, 1994).

Anos depois da sua criagdo, sdo varios os autores que apresentam sugestdes para a
reinvengdo e adaptacdo da disciplina de account planning ao contexto atual (Boyd, 2016;
Feldwick, 2016). Para Feldwick (2016), a forma de se percepcionar a estratégia como um
processo de analise logica e planeamento, efetuado por equipas de especialistas e distantes
de quem as implementa (como ja referido por Mintzberg, 1994), tem colocado a sua eficacia
em descrédito. O mesmo autor aponta que uma estratégia realmente bem sucedida deve partir
de um processo muito mais exploratdrio, orientado para a criagdo de sentido entre os

elementos, por oposi¢do a logica e andlise superficial da informagao.

Boyd (2016), reiterando a necessidade de repensar no account planning, refere que as
estratégias, hoje em dia, devem procurar perceber onde podem adicionar valor, focando-se
em transformar o insight humano e cultural em solugdes criativas que impulsionem o
desenvolvimento do negocios, cada vez mais rapido. O account planner deve atuar como
catalisador, isto ¢, deve moldar as oportunidades de crescimento e as solugdes inovadoras
para além da comunicacdo, fazendo uso de um mindset cada vez mais agil, apto para uma
intervengdo continuada e sempre atualizada. Como uma das sugestdes desta funcdo
“catalisadora”, Boyd (2016) aponta a necessidade de os account planners adotarem uma
atitude pratica e proativa capaz de captar novas oportunidades comerciais para a agéncia e

fazé-las acontecer.

Por outro lado, para Steel (2016) os fundamentos do account planning mantém-se
inalterados. Ainda assim assiste-se a uma reducdo do numero de planners e profundidade
das pesquisas, a fim de atingir um modelo de agéncia mais 4gil e adaptada as mudangas que
se vivem neste contexto (ibidem). Para o autor, este decréscimo, tendo em conta o papel
destes profissionais na criacdo de relagdes significativas e produtivas entre marcas e publico,
tera profundas implicacdes no entendimento profundo das marcas (Steel, 2016). E,

consequentemente, na produ¢do de elementos de comunicagao adequados.

Para esta reducdo apresentam-se dois fatores distintos mas complementares.
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O primeiro fator estd na necessidade de interligar o planeamento estratégico com o
pensamento estratégico. O planeamento estratégico ¢ uma analise formalizada, descritiva
dos momentos de comunicagdo que t€ém em vista o cumprimento de determinado objetivo
(Mintzberg, 1994). Por oposi¢do a este, o pensamento estratégico ¢ a andlise e sintese das
informagdes recolhidas com base na intuicdo e criatividade. A grande vantagem do
pensamento estratégico estd na capacidade dos problemas ou objetivos serem vistos de
prismas diferentes, produzindo solu¢des de comunicagao “fora-da-caixa” (ibidem). Sobre as
solugdes “fora-da-caixa”, Nehdi (1998) acredita que o ser humano possui uma intuigdo
natural para compreender que ¢ necessario quebrar com os proprios padroes mentais, a fim
de “sair-da-caixa”. Assim, para a autora (Nehdi, 1998), compreender qual ¢ o nosso perfil e
padrdes de pensamento permite-nos desafiar a pensar para além do que seria expectavel para

cada um de nos.

No entanto, tendo o planeamento estratégico tendéncia para cumprir e extrapolar nlimeros,
os resultados acabam por ser copias das estratégias utilizadas no mercado ou anteriormente
adotadas pela empresa, que os impede de avancar (Mintzberg, 1994). Nehdi (1998) e Bonn
(2001) afirmam que o pensamento estratégico deve preceder o planeamento estratégico. Esta
afirmacdo encontra fundamento em Mintzberg (1994), uma vez que este autor declara que
as estratégias mais bem sucedidas sdo visdes e ndo planos. Para justificar esta opinido,
ressalva o facto de o planeamento estratégico ter como base o agrupamento de nimeros que
poderdo ser manipulados e ndo uma analise da realidade (ibidem). A incapacidade de
incorporar o pensamento estratégico pode ditar o insucesso do planeamento estratégico
como mecanismo de elaboragdo de estratégias de comunica¢do com significacdo para o

target.

O segundo fator de insucesso do planeamento estratégico reside na necessidade de adaptagao
das estratégias ao contexto atual. Como referido anteriormente, existe uma crescente
dificuldade de as marcas se destacarem num meio hiper-fragmentado e em constante
transformagdo. Por essa razdo, a rigidez associada ao planeamento estratégico dificulta a

criagdo de estratégias disruptivas, que provoquem o wow-factor’ no consumidor.

E no pensamento estratégico que reside a solugo para este problema.

2 0 “wow factor” é uma expressdo utilizada em publicidade que procura espelhar o espanto do consumidor
quando a comunicagdo ultrapassa as expectativas e o surpreende pela positiva.
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O pensamento estratégico ¢ caracterizado por Nehdi (1998) como um mindset que permite
as empresas criar cendrios alternativos a regra, perceber quais sao as op¢des em jogo, decidir
quais os melhores objetivos a atingir e determinar qual direcdo deve ser seguida para
conquistar esses objetivos. Mais do que dar resposta aos problemas, o pensamento
estratégico procura estar um passo a frente deles. Esta técnica permite que sejam prevenidos
problemas, socorrendo-se para isso da criacdo de novas oportunidades (ibidem). Segundo
Boyd (2016) isto significa que os planners precisam de pensar menos e fazer mais, ou seja,
assumir uma faceta mais proativa na procura de oportunidades e novas formas de as

concretizar.

A analise do contexto para além dos numeros que as pesquisas revelam, permite a criagdo

de momentos realmente significativos para o consumidor (Waheed, Baig, 2017).

O planeamento estratégico tem vindo a evoluir. Técnicas como o focus group deixaram de
ser utilizadas com a mesma frequéncia em detrimento de outras, como ¢ caso do Google
Search, Google analytics, monitorizacdo de conversa em redes sociais, analises de
tendéncias, entre outros (Boyd, 2016). Situacdes como a big data, as novas tecnologias,
reforcam a necessidade de simplificar e encontrar a melhor forma de planear a comunicagao
dentro de novos tramites (Steel, 2016). Apesar das alteragdes no processo de recolha de
informacao, Boyd (2016) afirma que o core do planeamento estratégico — a procura pela

compreensdo do outro e do contexto — se mantém intacto.

Em suma, a constru¢ao de um plano estratégico eficaz deve contemplar estas duas vertentes:
racional e emocional. Ainda que exista um perigo de os resultados criativos serem demasiado
racionalizados (Habberstad, 2000) a recolha, andlise e sintese dos dados deve ser
acompanhada pelo pensamento lateral e intuitivo (Cardoso, 2003). Para Nehdi (1998) o
cérebro humano divide-se em quatro quadrantes que descrevem os diferentes processos

mentais a que temos acesso (figura 4).
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Figura 4. Os 4 quadrantes dos processos mentais

(fonte: adaptado de Nehdi, 1998)
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Assim, enquanto o pensamento estratégico se desenvolve no quadrante D “o “eu
experimental”, composto por imaginac¢ao, inferéncia, quebra de regras, risco, entre outros
(figura 4), o pensamento operacional, requerido durante o planeamento estratégico, recorre

13

ao quadrante B “o “eu” seguro”, composto por planos, prazos ou procedimentos

estabelecidos.

Se, por um lado, o planeamento estratégico permite tomar decisdes e implementar agdes
concretas, por outro, o pensamento estratégico estimula o surgimento de novas ideias que
tornam possivel a adaptagdo dos anunciantes ao contexto perante mudancas constantes

(Sousa & Dias, 2016).

4. A Criatividade
A criatividade € essencial e determinante numa agéncia de publicidade. Desde o account, ao
criativo, a producgdo, e até mesmo a gestdo de pessoal, existe uma predisposi¢cdo para

completar o seu trabalho da forma mais criativa possivel.

4.1 O que ¢ a criatividade
Compreender a criatividade ndo ¢ uma tarefa facil. Para (Isaksen, 1994) a criatividade ¢ um
topico confuso para quem procura entender o que é, como se aprende e como pode ser

aplicado.
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Ainda assim, compreender conceitos, sejam eles simples ou complexos, parece requerer uma
abordagem inicial na qual ¢ apresentada a definicdo do alcance do seu significado e
dimensao do seu contetido (Fonseca, 2007) - isto ¢, perceber o seu constructo, a ideia simples

e universalmente aceite por detras de cada conceito.

Para compreender o conceito de criatividade, iniciamos a exposi¢ao desta tematica partindo
do ponto de vista etimologico da palavra - que, de resto, podera ser considerada a forma mais
primaria de analisar os seus significados. O termo “criatividade” deriva do latim creare, ou
seja, criar ou fazer crescer que, a luz de uma compreensao atual, significa “trazer algo novo
a existéncia” (Fonseca, 2007). E a capacidade de inventar, inovar, descobrir algo novo

através de relagdes até ai ndo concebidas (Fonseca, 2007).

Ainda assim, a capacidade de criar algo novo ¢ s6 uma das facetas da criatividade. Este ¢
um conceito multidisciplinar, complexo (Rhodes, 1961; Isaksen, 1994) que ndo se encontra
restrito a um dominio de estudo ou aplicagdo, tanto pode ser classificado “de criativo um
jogador de futebol, um prato concebido por um chef, um spot publicitario” (Mano, 2009).
Segundo Rhodes (1961), a criatividade ¢ utilizada, ndo raras as vezes, para expressar um
produto que advém de um estado de liberdade emocional, relaxamento de tensdes ou
libertagdo da censura, como por exemplo “danca criativa” (quando a danga ¢ livre), “pintura
criativa” (quando utilizdmos os dedos para pintar) ou “escrita criativa” (quando a escrita ndo

segue os modelos habituais).

Assim, para perceber a criatividade, ¢ preciso entendé-la numa perspetiva abrangente

enquanto conceito genérico, multifacetado e multidisciplinar.

Quando confrontados com a pergunta “O que ¢ a criatividade?”, Joyce, Isaksen, Puccio,
Davidson & Coppage (1995) associam o conceito a uma pandplia de palavras e ideias
variadas, como inven¢do, inovacdo, pensamento criativo, intuicdo, insight, originalidade,
que ilustram esta dificuldade em precisar o conceito. Numa analise mais profunda, ¢ possivel
observar que os termos apontados estdo associados a capacidades psicologicas ou a critérios
de avaliacdo e, como tal, revestidos de um carater pessoal e subjetivo. De facto, um dos
maiores obstaculos ao desenvolvimento de uma defini¢do clara e operacional de criatividade
¢ o facto de, como refere Slappendel (1996), a criatividade ser subjetiva e baseada em

percegoes.

Embora o conceito exista desde a Antiguidade, onde era “associado a loucura, pela sua

natureza irracional e pela relacdo com os génios nas artes” (Mano, 2009; Joyce, Isaksen,
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Puccio, Davidson & Coppage, 1995) revelam que apenas a partir de, com o artigo
“Creativity” de J.P Guilford ganhou forca o interesse cientifico pelo estudo da criatividade
e foi aberto caminho para a discussdo. Segundo Rhodes (1961) desde o ano de 1950 mais de
uma dezena de livros apareceram indexados ao tema da criatividade, e o seu proprio artigo

surgiu referenciado em mais de 300 artigos e monografias.

Desde entdo, sdo varias as propostas que surgem na tentativa de definir este conceito da
forma mais correta e universalmente aceite. Numa primeira vaga, as defini¢des centravam-
se na pessoa € nos seus tragos criativos (Amabile, 1983). Posteriormente, surgiram novos
pontos de vista, como o produto e o processo criativo. H4 outras propostas que sugerem que
a criatividade seja definida a partir do ponto de vista do observador, nomeadamente, na
qualidade da resposta que d4 ao observar um produto criativo. Ou ainda que que a
criatividade ndo pode ser definida - que ¢ desconhecida e incognoscivel (Amabile, 1983;
Isaksen, 1994).

Hoje deparamo-nos com inumeras definicdes sobre esta tematica, e ainda assim nenhuma
totalmente aceite - seja pela subjetividade do préprio constructo, dos seus componentes, do
processo, ou até mesmo pela dificuldade em estudar e estabelecer ferramentas de avaliagao
fiaveis. Ainda que seja dificil definir, medir e quantificar a criatividade, Feist (2010) afirma
que os investigadores estdo de acordo quanto ao facto de os comportamentos criativos tém

que ser novos/originais e uteis/adaptativos.

Como veremos com Rhodes (1961), a criatividade ndo pode ser explicada através de uma

unica componente.

4.2 Os 4 p’s da Criatividade

Rhodes (1961) contribui para o avango no estudo da criatividade com a criacdo do modelo
“Os 4 P’s da Criatividade”. Este autor explora uma nova forma de ver a criatividade. Como
anteriormente referido, as definigdes tendem individualizar e destacar um dos seus

componentes, ndo havendo a percecao se estes se interligam ou nao durante todo o processo.

Segundo Garcés (2014), este modelo facultou uma visdo geral e mais abrangente do que ¢
possivel depreender sobre a criatividade, pois contempla ligacdes entre os principais
elementos orientadores das definigdes em torno deste conceito que até entdo eram

explorados de forma individual.
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Rhodes (1961) identificou e definiu quatro vertentes da criatividade que ficaram conhecidas
como “O 4 P’s da Criatividade” - sdo elas Pessoa (person), Processo (process), Produto

(product) e Ambiente (press).

AMBIENTE EXTERNO
PRODUTO

PESSOA PROCESSO

Figura 5. Os "4 P's" da criatividade

(fonte: adaptado de “Explaining the Four Ps Model”, s.d.)

Na figura apresentada, e de acordo com o Rhodes (1961), os elementos (produto, pessoa,
processo e ambiente externo) sdo compreendidos como expressdes individuais que
contribuem e afetam um todo mais abrangente. Nesse sentido, para o autor a Pessoa diz
respeito a toda informagdo sobre os tragos de personalidade, o temperamento, os hébitos,
os valores, o comportamento, entre outras. As pessoas criativas sdo usualmente
caracterizadas como sensiveis aos problemas, com fluéncia e flexibilidade de pensamento,
dominadas pelo pensamento divergente e capazes de re-desenhar a conceptualiza¢do dos
objetos. O Processo, detém-se no procedimento utilizado para desenvolver o produto — a
forma como a pessoa pensa para criar uma nova solug¢do. Rhodes, refere-se ao Produto como
o resultado do processo criativo, que devera ser, simultaneamente, novo e util. Por fim, Press
que representa a influéncia que o meio ambiente tem na pessoa durante o processo de

criagao.

Para Garcés (2014), apesar de ndo ser possivel inferir uma defini¢@o definitiva a partir deste
modelo, a verdade ¢ que passamos a ser detentores de uma visdo mais esquematizada e

organizada sobre o que ¢ a criatividade.

Ainda que a andlise de cada um dos componentes seja feita de forma separada, ¢ necessario

reforcar que estes funcionam em conjunto (Garcés, 2014). De facto, Rhodes (1961) entende
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a criatividade a partir de uma perspetiva holistica e integradora das parte, definindo

criatividade como
a palavra criatividade ¢ um nome que diz respeito ao fenémeno no qual uma pessoa comunica
um novo conceito (que é o produto). A atividade mental (ou o processo mental) esta implicito
na defini¢do e, claro, ninguém pode conceber uma pessoa a existir no vacuo, por isso o

ambiente externo esta também implicito. (p.350)

Nesta apresentacdo a criatividade foi procurado transmitir a complexidade implicada na
conceptualizagdo deste termo a fim de criar um enquadramento aos proximos capitulos do

presente relatorio.

Nos proximos pontos sera apresentado o a criatividade aplicada, nomeadamente, no dia-a-
dia dos profissionais de uma agéncia de publicidade. Nestes pontos, acompanhar-se-a o
percurso da “criatividade” até alcangar um dos maiores objetivos numa agéncia de

publicidade: o conceito criativo e ideia de uma campanha.

5. Do Briefing Criativo ao Conceito Criativo: como a criatividade se expressa na

agéncia criativa

5.1 A criatividade como parte essencial de uma agéncia

Uma vez que existe pouca informacdo no que diz respeito a utilizagdo, ao papel e
importancia da criatividade no contexto das agéncias de brand entertainment, recorremos a
literatura relacionada com a criatividade na publicidade tradicional, visto partilharem os
mesmos principios. Como anteriormente exposto, o brand entertainment ¢ uma técnica de
publicidade que utiliza o entretenimento e a experiéncia para transmitir as mensagens da

marca, fazendo uso dos conceitos basilares da publicidade tradicional.

Assumindo a definicdo de criatividade como a produgdo de produtos ou ideias, novas
apropriadas seja qual for o dominio (Hennesey & Amabile, 2010), a verdade ¢ que,
independentemente das defini¢do que possa apresentar, uma coisa ¢ certa: esta ¢ um dos
elementos que detém maior importancia nas agéncias (El Murad & West, 2004; Domingos,

2012). Ainda que o papel da criatividade nas agéncias seja ha muito entendido pela inddstria
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criativa como fulcral, s6 recentemente se comecou a focar o estudo académico neste topico

(Smith, Chen & Yang, 2008).

Acreditar que nada ¢ mais eficaz do que uma publicidade criativa (Smith & Yang, 2004) ¢
facil se compreendermos que um produto de comunicagdo criativo ¢ mais memoravel,
duradouro, necessita de menos investimento em media e ¢ capaz de criar uma comunidade
de fas mais depressa (Reinartz & Saffert, 2013), ou seja, mais impacto com menos

investimento.

Esta capacidade de criar momentos de comunicacdo mais profundos, que impactam o
consumidor sem necessitar de avultadas quantias monetdrias assume verdadeira importancia
quando falamos na atribui¢ao de projetos através de concursos. Neste regime, existem varias
agéncias a responder a um mesmo briefing, com um budget definido, igual para todas.
Apenas uma delas sera escolhida para executar a sua proposta. Deste modo, a capacidade de
as agéncias apresentarem solugdes que atinjam os objetivos do cliente por um valor igual ou
inferior é, muitas das vezes, fator decisivo - e uma prova do uso da criatividade. A
possibilidade de responder de forma acertada, inesperada e dentro do budget disponivel ¢
responsavel por angariar novos clientes ou cimentar os que ja existem, garantindo a

sustentabilidade financeira das agéncias.

Para além desta questdo, também a criatividade tem impacto no posicionamento que a
agéncia adquire no mercado e, consequentemente, na sua sustentabilidade financaeira.. A
criatividade ¢ requisito obrigatdrio para a inovagdo (Cambridge International Assessment
Education, 2018). Significa isto que, num mercado extremamente competitivo e povoado,
como ¢ o caso das industrias criativas (na qual se inserem as agéncias de brand
entertainment), ¢ imperativo criar diferenciacdo dos restantes concorrentes, através da
apresentacdo de respostas criativas, arrojadas e acertadas aos desafios propostos.
Brodherson, Heller, Perrey & Remley (2017) referem que a criatividade gera valor e esta

correlacionada com um desempenho superior da empresa.

Mas de onde vem a criatividade? Grande parte da criatividade estd nas caracteristicas das
pessoas que trabalham em agéncias de publicidade. Estes profissionais estdo constantemente
a atualizar-se sobre o mundo que os rodeia (Cardoso, 2003; Laurindo & D’Avila, 2008), a
aumentar a sua bagagem cultural a fim de criar produtos de comunicagdo mais criativos
(Laurindo & D’Avila, 2008), a capacidade de questionar o estabelecido (Vieira, 2007), de
criar produtos de comunicagdo que tanto criam espanto como identificagdo, sobretudo, de

uma curiosidade quase inesgotavel que ndo se conforma com o estado presente das coisas
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(Vieira, 2007; Manual de Criatividade Empresarial, 2010), segue o caminho do risco: do que

ainda ndo foi feito, visto, pensado (Vieira, 2007).

Neste contexto, a criatividade ¢ um requisito para todos os profissionais que trabalham em
publicidade. Um produto de comunicacao eficaz e eficiente pressupde um trabalho criativo
¢ transversal de toda a equipa - dos accounts, media buyers, aos estrategas e criativos

(Chrenkova, Rostasova & Kunertova, 2012)

No ambito publicitario a importancia da criatividade revela-se fulcral quando relacionada
com este novo consumidor. As agéncias veem-se obrigadas a criar novas formas de o
alcangar, com novas mensagens menos racionais € mais emocionais, em suma, mais criativas
(Gestal, 2011), e tal exige profissionais flexiveis o suficiente capazes de desenvolver
produtos de comunicagdo para os mais diferentes publicos (Laurindo & D’Avila, 2008). O
que ¢ criativo para determinado grupo, pode ndo ser considerado para outro (exemplo: maes
e filhos) (Smith & Yang, 2004) - e quem cria, tem que ter essa sensibilidade de adaptar a

criacao.

Para captar a atencdo de um publico com a aten¢do fragmentada inovar ¢ obrigatdrio
(Laurindo & D’Avila, 2008). Mas, como em publicidade os produtos ndo devem ser so
inovadores e originais, o exercicio da criatividade tem também como objetivo, criar
mensagens relevantes para o recetor (Smith, Yang, 2004; Chrenkova, Rostasova, Kunertova,
2012), e orientadas para solucionar o desafio apresentado pelo cliente (Smith &Yang, 2004;
Chrenkova, Rostasova & Kunertova, 2012).

Vivemos hoje num mundo mais complexo do que nunca, o crescimento exponencial da
tecnologia e da informagdo criam-nos novos desafios (Runco, 2004). Significa isto que a
criatividade ¢ mais importante do que nunca - ¢ ela que nos permite dar respostas Tteis e

eficazes as mudangas (ibidem).

Atualmente ¢ uma questdo de sobrevivéncia para as agéncias de publicidade - e assim o ¢
também numa agéncia. Sem reconhecimento do mercado, dos pares, dos clientes e dos
proprios funcionarios a agéncia vé os seus dias contados. Mais do que ser importante para o
desenvolvimento das campanhas, a criatividade acaba por ser essencial em todo o espectro

de atividades no quotidiano de uma agéncia.
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5.2 O Briefing Criativo: o documento chave da criatividade
O trabalho da agéncia de publicidade comeca no briefing. A partir do momento em que o
cliente expde o seu problema, todas as a¢des da agéncia procuram ir ao encontro da solugdo

do mesmo (Martinez, 1999).

Perceber a importincia deste elemento ndo ¢ dificil se pensarmos que atualmente o
consumidor vive assoberbado por uma quantidade de mensagens publicitaria inimaginavel.
A internet veio reforcar este comportamento do consumidor, diminuindo a aten¢do que tém
para dispensar com a publicidade (Process Boom, 2011). A agéncia, mais do que nunca,
precisa de criar produtos de comunicagdo de forma inteligente. E neste ponto que entra o
briefing criativo, com a capacidade de produzir um produto criativo simples, mas poderoso

(Process Boom, 2011).

E certo que grande parte da solugdo esta numa boa ideia e uma mensagem forte. No entanto,
a sua eficacia so se revela se estiverem claramente articuladas e direcionadas para o publico
certo (Process Boom, 2011). E por isso que, o briefing criativo ¢ um dos documentos com
maior importancia no sucesso de uma campanha (ibidem). Como ja refeirdo no presente
relatorio, o briefing criativo, para além de conter uma apresentacdo clara e objetiva do
consumidor, do mercado, das condicionantes externas, como também, do pedido do ciente
(Cardoso, 2003), deve ser capaz de dirigir as escolhas criativas e inspirar a performance da

equipa criativa (Habberstad, 2000; Cardoso, 2003).

E importante perceber que a informacao presente neste documento nao dita os elementos
escritos ou as escolhas graficas presentes nos produtos de comunicagao criativo (Blakeman,

2018) — deve sim definir as linhas guias que vao acompanhar o desenvolvimento cliente

(ibidem).

Mais do que conter informagao, o briefing criativo deve conter a informacao certa. Segundo
Anderson & Smith (2011), o que distingue um bom briefing criativo ¢ a capacidade de
andlise critica de quem o redige. Elevadas quantidades de informac¢do no briefing significa
que a equipa criativa tera que reduzi-la aos aspetos mais importantes, enquanto deveriam

estar focados no produto criativo final (Process Boom, 2011).

Cada briefing criativo € unico - ndo existe um modelo pré-definido (Martinez, 1999). A
informagdo que este documento contém varia consoante o tipo de projeto publicitario, o

produto ou servigo, ou a relacdo existente entre a agéncia e o cliente (ibidem). Nem mesmo

28



a extensao do documento (Blakeman, 2018). Para este autor a Ginica obrigatoriedade ¢ conter
a informagao necessaria para inspirar e dar bases ao trabalho criativo que se segue, seja qual

o numero de paginas necessario. Contudo, como o proprio nome indica deve ser breve.

Mesmo sem haver uma modelo obrigatério para este tipo de documentos, Lendrevie,
Baynast, Dionisio, Rodrigues & Emprin (2010) expdem a presenca de certos elementos que
se repetem em varios briefings criativos, como € o caso do enquadramento sobre a marca, o
produto, o mercado e o consumidor - de forma sintética, sdo apresentados os dados que se
afiguram mais relevantes para o processo de criagdo; da defini¢cdo de objetivos de marketing
e comunicacao apresentados pelo cliente; da apresentacdo de uma descrigdo pormenorizada
sobre o publico-alvo, com informagdes que possam ser Uteis a equipa criativa; da descrigdo
da promessa que deverd marcar presenca na comunicacdo; também da apresentacdo das
reasons why que sustentam a veracidade da promessa - caso a promessa seja um beneficio
emocional ou de identificagdo, a concretizagdo grafica dos elementos deve transmitir esse
sentimento, reforcando a validade da promessa -; ainda da definicdo do tom e da
personalidade da marca que ditara a forma como esta ird comunicar ao publico; e, por tltimo,

das guidelines e restri¢des que devem ser tidas em conta na criacao.

Sem um bom briefing criativo, mesmo as campanhas mais simples podem afastar-se dos
objetivos iniciais (Lendrevie, Baynast, Dionisio, Rodrigues & Emprin, 2010), tornando o
processo criativo doloroso e demorado (Process Boom, 2011) - e, para o cliente, ndo

proficuo.

5.3 A Estratégia Criativa: O papel do creative strategist

O momento que se segue a elaboracdo do briefing criativo ¢ a definicdo de uma estratégia
criativa. A estratégia criativa, que tem como base a informag¢ao contida no briefing criativo,
¢ o processo de construgdo da mensagem que predomina nos produtos de comunicagdo

desenvolvidos pela agéncia (Martinez, 1999).

A estratégia criativa, que pode estar integrada no documento do briefing criativo, ¢ a base
para o desenvolvimento criativo dos produtos e campanhas de comunicagdo. Esta tem
impacto no produto final na medida em que ¢ responsédvel por delimitar os contextos e
orientar a criatividade durante o processo de criagdo (Chrenkova, Rostasova & Kunertova,
2012).
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Segundo Martinez (1999), o grande objetivo da estratégia criativa € delinear e decidir qual
o caminho criativo a seguir - a mensagem € a sua expressdo-, de forma a conquistar

determinado publico-alvo e atingir os objetivos propostos pelo cliente (ibidem).

Tendo como base a anterior abordagem feita ao planeamento estratégico e ao profissional
que o exerce no seio de uma agéncia, o account planner, destaca-se a necessidade referida
de de conjugar o pensamento estratégico com o pensamento criativo ou lateral. A
necessidade de interpretar aos nimeros e informagdes recolhidas e dar-lhes sentido vé-se

personificada na fun¢do desempenhada pelos creative strategists.

O creative strategist € alguém cuja funcdo reune perspicacia criativa e uma visao estratégica
(Kim, 2017), caracteristicas necessarias para criar uma campanha efetiva tanto a nivel
criativo como estratégico. O papel do creative strategist tem como fung¢do o
desenvolvimento de estratégias com base na pesquisa e na reflexdo sobre os dados

recolhidos, ao mesmo tempo que da a essa informagao propdsito e significado criativo.

5.4 O processo criativo
E frequente a associag@o do processo criativo a imagem de uma lampada, no topo da cabeca,
que acende, sinalizando a chegada a uma nova ideia - em palavras ¢ sintetizado na expressao

“E fez-se luz!”. Mas sera assim tao rapido, simples, e quase por magia?

Iniciamos esta exposi¢do com as palavras do matematico Henri Poincaré. Poincaré (1954)
afirma que, por mais impressionante que seja, esta subita “iluminagdo” ¢, na realidade, o
sinal de um trabalho [psicologico] longo e inconsciente (Poincaré, 1954). De facto, foi com
base neste autor que Wallas (1926) desenvolveu um modelo sobre as quatro etapas do

processo criativo: (1) preparacado, (2) incubagdo, (3) iluminagao e (4) verificagao.

Segundo Gestal (2011), o modelo do processo criativo de Wallas deve ser considerado nos
modelos cléassicos. De acordo com a corrente classica, caracterizam-se por ser modelos
lineares - descrevem uma série de passos e fases para chegar ao produto criativo, sem haver
possibilidade de voltar a fase anterior. S3o fases que se seguem sucessivamente (ibidem),

compreendidas através de um ponto de vista externo ao sujeito.

Neste relatorio de estagio serd tido em conta o modelo apresentado por Wallas (1926) - por

ter sido um dos primeiros a propor um modelo de compreensao do processo criativo e, com
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um maior ou menor grau de adaptagdo, reconhece-se ainda hoje a sua validade para o
entendimento deste processo (Lubart, 2001; Runco, 2004; Lubart, 2009). A Preparagdo ¢ o
primeiro passo deste processo (Wallas, 1926). Caracteriza-se por um trabalho preliminar de
analise do problema (Lubart, 2009), através de uma profunda pesquisa de dados e
informagdes pertinentes a compreensdo tema (Wallas, 1926; Laurindo & D’Avila, 2008).
Nesta fase recorre-se ao pensamento consciente, as capacidades analiticas e ao conhecimento

conquistado sobre o problema (Lubart, 2009).

Segue-se a fase de Incubagdo. Poincaré (1954) afirma que, por norma, quando uma questao
¢ trabalhada a fundo, nenhum bom desenvolvimento ¢ atingido, logo a primeira: € preciso
parar antes de voltar a pegar no trabalho. E exatamente nesta “paragem” que reside a

importancia desta etapa.

O periodo da Incubacdo caracteriza-se pelo abandono do pensamento consciente sobre o
problema (Lubart, 2009). Onde as ideias ficam “a marinar” - o individuo afasta-se do
problema e deixa o inconsciente trabalhar sobre ele (Laurindo & D’Avila, 2008; Lubart,
2009). Para a incubacdo acontecer tem de haver uma fase de preparagdo (Laurindo &
D’Avila, 2008), pois ¢ na fase anterior que se recolhe a informagdo que sera trabalhada
inconscientemente enquanto conscientemente somos ocupados por outros assuntos,
profissionais ou de lazer (Laurindo & D’Avila, 2008; Lubart, 2009). Nesta fase de
incubagdo, o pensamento inconsciente esforga-se por estabelecer para estabelecer novas
ligacdes, diferentes associagdes ou recombinagdes entre os dados colectados (Laurindo &
D’Avila, 2008; Lubart, 2009). Acredita-se que a maioria das associagdes acontecem durante
este momento - a nossa mente vai rejeitando varias hipdteses até encontrar “a ideia” (Lubart,

2009).

Lubbart (2001) salienta os casos em que a pessoa bloqueia ou ndo consegue atingir ideias
criativas: quando isso acontece, aparece a frustragdo. Segundo o mesmo autor, existem duas
opgdes: aceitar uma op¢do menos criativa, ou insistir em explorar novas alternativas,

diregdes e, quem sabe, re-conceptualizar o problema (ibidem).

A terceira fase ¢ a Iluminacdo. Retomando a imagem do processo criativo, inicialmente
descrita, este ¢ o momento em que a “lampada” se acende - quando a ideia ultrapassa o
limbo do pensamento inconsciente e apresenta-se no seu estado consciente (Lubart, 2009).
Wallas (1926) fez referéncia a um outro momento, a que chamou intimagao. Este momento

¢ descrito pelo autor (Wallas, 1926:97) como ‘“aquele momento durante a fase de
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Iluminacao, num limbo entre a consciéncia e inconsciéncia, em que somos atingidos por um

flash de total consciéncia que nos indica que o sucesso esta a chegar.”

O processo descrito por Wallas (1926) finda com a entrada na fase de Verificagdo. Este
periodo onde se procura avaliar, redefinir ou desenvolver a ideia (Lubart, 2009). Wallas
(1926) descreveu que ao longo do processo criativo os individuos podiam voltar a fases mais
precoces do mesmo. Esta possibilidade apontada por Wallas (1926) contradiz a classificagdo
de Gestal (2011) no ponto em que ¢ referida a impossibilidade de recuar nas etapas. Além
da possibilidade de recuar nas etapas, Lubart (2009) ainda aponta a possibilidade de as fases
podem co-ocorrer se uma pessoa estiver, por exemplo, na fase de preparacao relativa a um

aspecto do problema e na incubagdo para outro aspeto do mesmo problema.

Recapitulando, o processo criativo inicia-se com uma procura consciente de informagdes
relevantes sobre o assunto, a qual se sucede um periodo inconsciente onde se encontram
novas combinagdes entre os elementos resultando numa ideia. O nosso estado consciente
volta a tomar lugar iniciando-se um periodo de avaliacdo e formalizagdo da ideia - podendo

ou ndo, mediante a analise, voltar as fases anteriores.

Mais do que marcado por esta transferéncia entre o estado “consciente” e “inconsciente”, o
processo criativo requer uma complementaridade entre pensamento convergente e
divergente - se por um lado o pensamento convergente ¢ l6gico racional e dedutivo “pelo
que apenas pode conduzir a solugdes convencionais” (Tschimmel, 2010), o pensamento
divergente ¢ flexivel, emotivo, imaginativo, capaz de gerar solugdes e ideias inovadoras

(ibidem).

Segundo o Manual de Criatividade Empresarial (2010), ¢ no pensamento divergente e
convergente que se encontra o nicleo do processo criativo. Ilustrado na figura (6), € possivel
verificar esta perspetiva bi-faseada do processo criativo: primeiro ¢ preciso gerar ideias de
forma abrupta, sem restrigdes nem regras, para depois selecionar e acrescentar valor as

mesmas através de argumentos racionais.
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PROCESSO CRIATIVO

PENSAMENTO PENSAMENTO
DIVERGENTE CONVERGENTE
r CRIA?AO SELEGAO DE
SELVAGEM" DE UMABEIA
IDEIAS
A
. /

Figura 6. O pensamento divergente e convergente no processo criativo

(fonte: adaptado do Manual de Criatividade Empresarial, 2010)

Quando aplicado nas agéncias de publicidade, assim como nas de brand entertainment, o
modelo de Wallas (1926) tem inicio com o briefing do cliente (Laurindo & D’Avila, 2008;
Manual de Criatividade Empresarial, 2010). Este elemento apresenta o problema que orienta
os tramites da pesquisa realizada durante a Prepara¢do. Durante a Preparacdo procura-se
alcangar um panorama geral da situagdo. Quanto melhor conhecermos o problema melhor
sera o desenvolvimento criativo, pois estard a resolver o desafio lancado a agéncia pelo
cliente Segue-se a fase de Incubagao, onde as conexdes entre elementos sdo feitas e as ideias
sdo criadas. No entanto, debate-se com um questdo temporal: hd pouco tempo para a
realizagdo plena desta etapa, o que pode dar resultado a bloqueios criativos. Em contexto
de agéncia, o momento de gerag¢do de ideias ¢ muitas vezes acompanhado por técnicas de
criatividade que auxiliem o desenvolvimento de solugdes criativas. Nesta fase ¢ recorrente,
em agéncia, utilizar-se o brainstorming - uma técnica de estimulacdo e geracdo de ideias,
que faz uso do pensamento divergente e convergente, utilizada tanto em grupo como

individualmente

Por fim, chegados a Verificagdo existe a necessidade de avaliar rigorosamente o
cumprimento da solugdo criativa face ao objetivo proposto no briefing. Esta fase pode ser
tanto dolorosa quanto satisfatoria: encontrar uma ideia que seja simultaneamente criativa e
adequada ¢ o objetivo de qualquer criativo, porém, nem sempre ¢ facil ou imediato. Falta de
“empatia” com o tema, condicionantes externas, questdes pessoais, urgéncia, stress, sao
algumas das situacdes que dificultam o processo de verificagdo. Significa isto que, quando
o resultado final n3o cumpre com os pressupostos (criativo e funcional) poderéd suscitar
sentimentos de revolta, descrédito ou irritabilidade. Nestes momentos o criativo deve voltar

as fases anteriores a fim de recomegar ou melhorar a ideia.
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Ainda que a descricdo de Wallas ao processo criativo seja apresentada através de fases,
Tschimmel (2010) ndo acredita que este seja linear. O processo criativo € circular, as fases
repetem-se até se atingir o objetivo. Volta-se atrds, faz-se de novo, salta-se etapas: esta

dependente da complexidade do problema olhar de quem esta na posi¢ao de o resolver.

Segundo Abraham (2013) estamos longe de conhecer em profundidade como o pensamento
criativo ocorre. E certo que a criagio de produtos de comunicagdo néo acontece “por acaso”
ou por sorte, requer esforco e método, citando Vieira (2007) “a qualidade do seu trabalho
sera proporcional a seu esfor¢co em obter informagao e habilidade em combinar dados”. Para
Lendrevie, Baynast, Dionisio, Rodrigues & Emprin (2010) este ¢ um processo orientado,

com objetivos especificos, normalmente comerciais.

5.5 Técnicas de estimulacao da criatividade

Como referido no subcapitulo 5.1, a criatividade ¢ uma das partes essenciais ao
desenvolvimento do trabalho desenvolvido em agéncias. Como tal existem técnicas de
estimulagdo da criatividade que procuram auxiliar o processo criativo, nomeadamente, na
destruicdo de esquemas mentais, ultrapassar esteriotipos e na realizacdo de pontos comuns

de universos diferentes (Joannis,1998).

No presente subcapitulo, abordaremos duas técnicas utilizadas para pdr em pratica a

estimulagdo da criatividade.

a) Brainstorming
O brainstorming, desenvolvido nos anos 30 por Alex Osborn, ¢ a técnica mais conhecida de

entre as técnicas para gerar ideias (Ussmane, 2013).

Este popularidade justifica-se com a eficacia e simplicidade que apresenta (Demory, 1999).
De facto, o brainstorming ¢ uma técnica que nao necessita de material especifico, nem de

complexas personagens (Ussmane, 2013).

Uma sessdo de brainstorming inicia-se com a defini¢do de um problema que se procura
solucionar (Demory, 1999; Santos, 2006) - ¢ fulcral garantir que todos os participantes o
compreendem. No local onde se desenrola o brainstorming devem constar lugares para todos

os participantes se sentarem, um caderno ou quadro para apontar as ideias e um relogio para
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contabilizar o tempo - a utilizagdo de um gravador para ¢ opcional (ibidem). Quanto ao jogo
de papéis divide-se em trés personagens: coordenador, quem dinamiza a sessdo, um
secretario, que anota as ideias, e os participantes (Ussmane, 2013) - o numero de
participantes deve rondar as 10 pessoas, o mais heterogéneo possivel, capazes de se
expressar em grupo (Demory, 1999). Esta heterogeneidade garante que, com diferentes

perspetivas ao problema, se atinjam diferentes e inovadoras solugdes ao problema inicial.

O brainstorming ocorre em dois tempos de execu¢do (Demory, 1999). O primeiro momento
que corresponde a procura de ideia, e o segundo, quando se realizada a analise critica das
ideias, reconhecendo a validade das mesmas (Demory, 1999; Ussame, 2013). Estas duas
fases representam os dois tipos de pensamento que atuam na geracdo de de ideias: o
pensamento divergente e convergente. Como referido anteriormente, enquanto na primeira
fase sdo procuradas ideias sem qualquer tipo de restrigdes, na segunda procura-se clarificar

as ideias geradas (Manual de Criatividade Empresarial, 2010).

No entanto, para garantir a otimizag¢ao dos resultados, e a eficacia da técnica, ¢ fulcral que
os participantes se sintam a vontade. Para isso, devem abster-se de comentéario ou
julgamentos sobre as ideias apresentadas pelos participantes - a avaliacdo deve ficar para a

segunda parte da sessdo (Demory, 1999).

De forma a garantir a execugdo correcta da técnica, existem determinadas regras a cumprir
pelos participantes. Sao elas: (1) Nao ¢ permitido criticar - as suas proprias ideias, e a dos
outros; (2) As ideias mais extravagantes sdo bem-vindas; (3) Utilizar as ideias que sdo
langadas, para formular uma nova ideia; (4) O objetivo é encontrar o maior nimero de ideias

no tempo estabelecido (Demory, 1999; Santos, 2006 ).

b) Mind Mapping
Desenvolvido por Tony Buzan em 1970, o mind mapping ¢ uma das técnicas mais
consideradas quando se procura compreender os elementos que integram uma estrutura
complexa, e como estes podem estar associados (Ingemann, 2012). Para Tucker, Armstrong
e Massal (2010) esta ¢ uma técnica que prima pela capacidade de ser utilizada para relacionar
e organizar tematicas. Também interpretado como um processo de brainstorming nao linear
de associacao livre (Rico, 1983), o mind mapping assume a forma de um diagrama, onde sdo

feitas as representagdes graficas das relagdes entre as partes de um todo®. A escolha por uma

Sin https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/diagrama
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forma radiante ao invés de linear, segundo Think Buzan Ltd (s.d.:27) “ilustra a forma como
0 nosso cérebro funciona”. Este método faz uma espécie de mapa de uma ideia, usando
associacdes que tornam a informagao em algo visivel e estruturado. “Estudos mostram que
o cérebro gosta de trabalhar numa base de associagdo e vai conectar cada ideia, memoria ou
informacao a dezenas, centenas ou até milhares de outras ideias e conceitos” (Think Buzan
Ltd, s.d.:27).

Em termos praticos, esta ¢ uma técnica que passa por decompor um tema ou objeto nos seus
diversos elementos - comecando com a colocagdo do tema no centro do mapa e
segmentando-o em temas mais pequenos, por forma a gerar uma estrutura parecida com a
de uma arvore, em que o seu nicleo no centro e os ramos se espalham para as margens
(Huber & Veldman, 2017). Este método caracteriza-se por agrupar ideias sobre um topico e
associa-las de forma livre, tentando transmitir competéncias criticas e analitica, de modo a
possibilitar a criagdo de relagdes entre os conceitos e servir, também, como método de
avaliagdo (Davies, 2011).

O mind mapipng é composto, essencialmente, por quatro elementos: um tdpico principal,
representado por uma imagem central; temas importantes que ramificam a partir do tdpico
principal; subramificagdes compostas por uma imagem ou palavra-chave associadas as
ramificagdes anteriores por forma a criar uma estrutura conectada; e a incorporagdo de cor
para enfatizar as conexdes (Vitulli & Giles, 2016). “A caracteristica comum de todas estas
ferramentas ¢ o uso de relagdes diagramaticas de varios géneros, maioritariamente
descrigdes escritas ou verbais” (Davies, 2011), que possibilitam uma maior compreensao do
que apenas palavras. Para além da forma e composi¢ao, também a cor ¢ um elemento chave
na concretizacao desta técnica. Tucker, Armstrong & Massad (2010) salientam a opinido de

Buzan que afirma que a utilizagdo de diferentes cores permite “trazer ideias a vida”.

O seu layout espacial ajuda na obten¢ao de uma melhor visdo geral e gera novas conexdes
mais visiveis, para que seja possivel criar um niimero infinito de pensamentos, ideias e
associacdes em qualquer topico - perfeito para estimular a criatividade e gerar novas ideias
quando falta disposicdo para tal (Think Buzan Ltd, s.d.).

Enquanto técnica visual, o mind mapping consegue promover uma maior € mais clara
compreensdo de temas complexos (Davies, 2011). “Um bom mapa mental mostra a estrutura
geral do tdpico ou problema e relaciona os subtdpicos através de cor, linhas e imagens”
(Tucker et al., 2010). Um mind map pode ajudar a pensar com maior clareza, de modo a
explorar relacdes entre ideias e elementos de um argumento e gerar solugdes para os

problemas. Traz uma nova perspetiva as coisas ao desvendar todos os assuntos relevantes e
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analisar escolhas no sentido da big picture. Para além disso, torna-se mais facil de integrar
novo conhecimento e organizar informagao loégica se ndo houver uma prisao a uma estrutura
rigida (Think Buzan Ltd, s.d.).

De qualquer forma, no mind mapping, qualquer ideia pode ser conectada com outra. Criar
um mind map requer pensamento espontaneo, € o objetivo do mesmo ¢ criar associagdes

entre ideias (Think Buzan Ltd, s.d.).

De entre as demais razdes apresentadas por Ingemann (2012) quando confrontado com a
pergunta “quando deve ser utilizado o mind mapping”, salientam-se duas:
1) Quando se desenvolvem novas ideias, o mind mapping facilita o surgimento das mesmas
e a percegdo da big picture, a0 mesmo tempo que acelera o processo.

2) Quando se trabalha com mais pessoas, o mind mapping auxilia na apresentacdo de uma
ideia complexa. O mind mapping ajuda no caso de suspeita de que os colegas ndo estdo a
acompanhar o raciocinio, ou de apenas precisar de ilustrar uma ideia complexa de maneira

facil.

5.6 A ideia criativa como materializacdo do conceito criativo
Toda a comunicagdo tem como base um conceito criativo. O conceito ¢ a sintese do
pensamento por detrds de um anincio ou de uma campanha publicitaria (Landa, 2004): ¢ a

filosofia e buissola orientadora das pecas de comunicagdo (Mano, 2009).

O conceito, muitas vezes sintetizado numa frase, expressa o essencial da promessa e tem a
capacidade de ser entendido pelo publico-alvo (Mano, 2009; Lendrevie, Baynast, Dionisio,
Rodrigues & Emprin, 2010; Gestal, 2011; Silva, 2012). O conceito pode ser percepcionado
enquanto “uma sintese do que expressam as imagens e as palavras” (Mano, 2009), capaz de
implementar a marca e a campanha no imaginario do consumidor a fim de motivar a compra

ou experimenta¢ao do produto/servigo (Landa, 2004).

Landa (2004) sintetiza os cinco passos que acredita serem, em publicidade, fulcrais para
atingir um conceito criativo. Em primeiro lugar, interpretar o problema. Em publicidade
o cliente apresenta problemas aos quais a agéncia tera de ter capacidade para resolver. Se
for apenas bonito, mas ndo resolver a necessidade primeiramente apresentada (presente no
briefing do cliente), ndo ¢ eficaz. Seguidamente, interpretar o briefing criativo. Como
anteriormente apresentado, neste documento consta a estratégia criativa e informagdes
pertinentes ao desenvolvimento da criativo do projeto. Uma boa estratégia leva,

normalmente, a uma boa ideia - surgindo dai a necessidade de manter a criatividade no
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caminho delineado na estratégia. Em terceiro lugar, responder a pergunta “o que é que eu
estou a tentar dizer?” - sem palavras caras, ou imagens, escrever apenas. O quarto passo
esta no conhecimento do publico para quem comunicamos. Perguntas como “O que € que
eles pensam da marca?”’ causa?”’ “O que ¢ que queremos que eles pensem?” ajudam a
estruturar o pensamento. O ultimo passo diz respeito a necessidade de sintetizar o objetivo

em uma unica frase.

Gestal (2011) ndo acredita que este seja um processo sistematizado, com fases, no entanto,
ndo abandona a necessidade de investigar - sem informagdo, ndo tem como surgir uma
grande ideia (ibidem). Brownlow (2019) apresenta, sobre esta tematica, a opinido de Nicole
Taylor, CEO da agéncia McCann, também reforca esta necessidade de pesquisar. Para a
autora, uma ideia brilhante tem de cumprir dois requisitos: ser relevante e ter significado.
Estes dois tltimos sé se se conseguem obter através da pesquisa. Sem pesquisa, a ideia ndo

sera tdo poderosa como expectavel (ibidem) .

Mas, entdo, o conceito criativo ¢ o mesmo que falar em ideia criativa, ou como comumente
apelidada “the big idea” ? Existe quem nao faca esta diferenciagdo (Mano, 2009; Gestal,
2011; Kadry, 2015). No entanto, ha também quem reconhega diferenca entre conceito
criativo e ideia criativa, como € o caso de Hendron (2015). Nesta perspetiva, estes conceitos
sdo complementares no entanto, sendo a ideia a materializacdo do conceito (Hedron, 2015),

por exemplo, o conceito de “bom” e “mau” pode surgir com diversas interpretagdes.

No brand entertainment a concretizagao desta ideia pressupde uma estratégia que assenta
em trés eixos, imergir, identificar e iniciar (Valero, 2015). Valero (2015) planificou um
diagrama de venn (figura 7) que ilustra estas trés forgas presentes no momento de criar uma
ideia segundo esta técnica. Em primeiro lugar, € preciso possuir um conhecimento profundo
sobre a marca e os seus atributos (imergir na marca), seguidamente, identificar uma
necessidade do consumidor que se encontre por satisfazer no que respeita aos conteudos de
entretenimento, por fim, encontrar um ponto a partir do qual as ideias irdo florescer - isto &,

o conceito sobre o qual se ira desenrolar a ideia.
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MARCA NO MUNDO DO DE PARTIDA

CONSUMIDROR

Figura 7. Os trés I’s. A fase inicial da estratégia para uma ideia de brand entertainment

(fonte: adaptado de Valero, 2015)

Em suma, o conceito criativo € o resultado de um periodo de reflexdo sobre a pesquisa, de
estratégia, de conhecimento do publico e cliente, de intuigdo, sentimento e capacidade de
visualizagdo: ¢ um pensamento criado para despertar a a¢do e transmitir uma mensagem,

simultaneamente (Landa, 2004): a ideia ¢ a sua materializagdo.

Capitulo II - Descricao do Estagio

O presente capitulo destina-se a realizagdo de um breve enquadramento e descricdo da

instituicao onde decorreu o estagio e as atividades levadas a cabo durante o processo.

1. Caracterizacao da instituicio de acolhimento

O estdgio curricular, requisito parcial para a obtencdo do Mestrado em Publicidade e
Marketing, foi efetuado na NERVO, uma agéncia de brand entertainment que se define
como um misto entre uma agéncia de ativacdo de marcas e uma produtora de eventos. Para
falar da NERVO ¢ necessario, numa primeira fase, compreender o contexto onde se insere -

o WY Group.

Fundado em 2001, o WYGroup ¢ a holding portuguesa de sete empresas independentes nas
areas de marketing, comunicagdo e tecnologia - sdo elas a Bliss Technology, ByCom,
Performance Sales, NOSSA, White Way, Fever e BloomCast. Atualmente, ¢ um dos maiores

grupos a atuar na area de prestacdo de servigcos de marketing, comunicagao e tecnologia.

Com 150 clientes e 300 funcionarios especializados em 20 areas diferentes, o WY Group
apresenta uma extensa variedade de valéncias capaz de dar resposta eficaz aos mais diversos

problemas que surgem no dmbito da comunicacdo, marketing e tecnologia.
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De facto, ¢ nesta sinergia entre agéncias que o WY Group encontra a sua for¢a competitiva
com a possibilidade de desenvolver propostas com valor acrescentado, inovadoras e

promissoras para os clientes.

O WYGroup conta com trés escritérios. A sede, em Oeiras, e duas sucursais, uma no Porto
e outra em Boston. Esta presenca internacional torna clara a ambigdo de expansdo para os
mercados estrangeiros, como forma de concretizar os objetivos de fortalecimento ou
aquisicao de parcerias. Para que assim consiga atingir possivel atingir o fim ultimo de servir

os clientes cada vez mais e, principalmente, melhor.

Em Janeiro de 2018 surge a NERVO.

NER/o.

Imagem 1. Logotipo NERVO

(fonte: imagem cedida pela NERVO)

A NERVO foi fundada sob um protocolo de incubacao por uma das agéncias do WY Group,
a ByCom - Interactive Brands Agency. Deste modo, beneficia do apoio, infra-estruturas e
capital humano providenciado pelo contexto em que se insere, que se viria a mostrar
fundamental ao seu desenvolvimento num periodo inicial. Com menos de um ano, a data de

inicio do estagio, a NERVO ¢ considerada uma startup.

Ainda que se posicione enquanto agéncia de brand entertainment, a NERVO apresenta-se
também como um hibrido entre uma agéncia de ativagdo de marcas e uma produtora de

eventos.

A sua juventude revelou-se numa estrutura de pequena dimensdo e com reduzida
departamentalizagdo. A data do estagio a NERVO era composta por trés colaboradores, sdo
eles Miguel Pires - co-fundador e creative partner-, Tiago Tarracha - co-fundador e
managing partner - , ¢ a designer. A Miguel Pires estdo encarregues as atividades de
copywriting, estratégia de marca e ainda diregdo de arte, a Tiago Tarracha as atividade de

gestao de clientes, producdo e orgcamentacao.
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Os projetos que a NERVO apresenta ao publico (imagem 2) demonstram que a agéncia vive
de um impeto criativo capaz de transformar a comunicagdo das marcas em puro
entretenimento. Aqui o consumidor final esta no centro das a¢des. As experiéncias t€ém que
ser, obrigatoriamente, relevantes para estes a fim de os conectar a marca. Mas sendo esta
uma agéncia de brand entertainment, a conexdo faz-se através do entretenimento com

propostas assentes na cultura, arte, musica, viagens, desporto ou nos eSports.

USE/LESS  USE/LESS ..

=

USE/LESS

altice

£/LESS

Imagem 2. Projetos desenvolvidos pela NERVO

(fonte: imagem cedida pela NERVO)

Se até ao seu primeiro aniversario a NERVO apresentava-se segundos os valores presentes
no amago do seu trabalho - Cru, Intenso, Visceral, Real -, a partir desse marco passou a
comunicar sob o mote“Less Bark, More Bite”, uma declinagdo do tema que norteou o evento
de celebragdo do seu aniversario. Este novo posicionamento procura espelhar a atitude com
que a NERVO encara os desafios profissionais: arriscada, sagaz, competente. Em bom

portugués “menos conversa, € mais trabalho”.
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Imagem 3. Posicionamento da NERVO: antes e depois do 1° aniversario
(fonte: Facebook da NERVO)

2. Caracterizacio da atividade levada a cabo no estagio

O presente relatorio de estagio surge no ambito da realizacdo de um estagio curricular em
regime full time na agéncia NERVO com a duragdo de trés meses (23 de outubro de 2018 a
23 de janeiro de 2019). De acordo com o supramencionado na sec¢do de caracterizacao da
organiza¢do, na NERVO ndo existem departamentos definidos, mas funcdes atribuidas a
cada pessoa. Partindo dessa organizacgao, foram-me atribuidas fun¢des de creative strategist

€ copywriter.
O estagio teve como ponto de partida uma breve apresentacdo as instalagdes do WY Group.

Durante este percurso, foi feita uma introducao as diferentes agéncias que fazem parte do
grupo, bem como as suas principais areas de atuagdo. Finda esta atividade, foi pedida uma
leitura de todos os projetos desenvolvidos pela NERVO até a data. Esta tarefa tinha como
objetivo a familiariza¢do com o registo de comunicagdo, valores e tipo de trabalho realizado

na NERVO.

O trabalho pratico iniciou-se apds esta introducao. Foi pedido o desenvolvimento de trabalho
de pesquisa sobre duas marcas - ambas em regime de proatividade e, por essa razdo, sem
briefing do cliente. Deste modo, a tarefa consistia em recolher o maximo de informagao
possivel sobre a marca, o tipo de consumidor, as ocasides de consumo, os concorrentes € 0

contexto em que se inseria (imagem 4).
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Imagem 4. Excerto do documento com os topicos de uma pesquisa

(fonte: imagem cedida pela NERVO)

Posteriormente, seguiu-se a analise e interpretagdo dos dados com o objetivo de construir
um documento que agrupasse a informagao considerada pertinente. Concluida a tarefa, foi
pedido que, a partir das informagdes e dados presentes no documento, se definisse quais os

principais insights, bem como qual poderia vir a ser a ideia que os materializasse.

Ainda dentro deste ambito, surgiram outros pedidos de pesquisa. No entanto, estes contavam
com o briefing do cliente, o que orientou as necessidades de pesquisa, tornando este processo

menos demorado do que o anterior — mas ndo necessariamente mais facil.

No que diz respeito a parte criativa, foram solicitadas algumas tarefas dentro do ambito de
creative strategist. Nomeadamente, a criagdo de conceitos criativos que sustentam as
propostas e a sua materializagdo em ideias de ativagdo ou eventos. A par destas tarefas, foi
também pedido o desenvolvimento do copy para elementos de comunica¢do presentes em

cada acdo - nome, assinatura de marca, posts para redes sociais, cartazes, entre outros.
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Durante este processo foi incentivado o desenvolvimento de um processo de brainstormings

a titulo individual, antes da participagcdo em brainstormings coletivos (imagem 5).
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Imagem S. Brainstormings coletivos

(fonte: imagem cedida pela NERVO)

Ainda que n3o com a mesma frequéncia, surgiu a oportunidade de observar de perto a

dire¢do artistica que era prestada aos trabalhos graficos desenvolvidos.

No decorrer do estagio, foi atribuido o desafio de criar um projeto desde a sua fase
embriondria e apresenta-lo, em parceria com o supervisor de estagio, ao cliente. Este desafio
pressup0s um momento de pesquisa, procura de insights, de criacdo de um conceito criativo,
e materializagdo do conceito numa ideia de ativacdo ou evento cunhado pelo brand
entertainment. Estas atividades foram acompanhadas pelo desenvolvimento do copy que a
proposta necessitava, entre os quais naming e assinatura de marca, bem como outros

elementos de comunicagao presentes. Esta tarefa findou com a redagdo do pitch da proposta.

Para além do que seriam as fung¢des atribuidas, também fizeram parte do leque de atividades

desenvolvidas algumas tarefas no &mbito da producdo, bem como a presen¢a nos momentos
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de montagem de algumas das ac¢des levadas a cabo pela agéncia. Reitera-se o facto de que
todas as tarefas desenvolvidas foram acompanhadas e supervisionadas pelo orientador de

estagio na NERVO.

Capitulo III - Método de Investigacio

O estagio na agéncia NERVO foi uma aprendizagem de trés meses, essencialmente marcada
por trés momentos distintos, no entanto complementares. Um primeiro momento de
observagao e andlise dos procedimentos levados a cabo pela NERVO durante o trabalho de
desenvolvimento criativo. Seguido-se um momento de andlise e reflexdo sobre a situagdo
encontrada, e um ultimo momento de delineagdo de uma estratégia de agdo que procurasse

introduzir uma melhoria no ambito das analise realizada.

1. Método: Investigacio-Acao

O método escolhido para cumprir com o objetivo proposto foi o de Investigagdo-A¢ao. Este
¢ um termo geral que abarca todo um conjunto “de metodologias de investigacdo que
incluem acg¢ao (ou mudanga) e investigagdo (ou compreensdo) ao mesmo tempo, utilizando
um processo ciclico ou em espiral, que alterna entre acgdo e reflexdo critica” (Coutinho et
al., 2009).

Desenvolvido pelo psicologo Kurt Lewin, na década de 1940, este método ¢ considerado um
tipo de pesquisa social, com base empirica, na qual existe uma superacdo do habitual
dualismo entre as componentes tedrica e pratica. Esta superacdo ¢ concretizada com a
necessidade de responder a dois tipos de objetivos, os praticos e os tedricos. Enquanto que
nos primeiros o autor da investigacao faz um levantamento de solugdes e propostas de acdes
para a realidade a ser transformada (Thiollent, 1986); nos segundos ¢ procurado obter
informacao do objeto de estudo sob diversos prisma (ibidem). Existe, também, um processo
reflexivo que se revé na ciclicidade de uma investigacdo-a¢cdo, uma vez que o processo de
acdo e reflexdo critica vao sendo alternados. Cada ciclo pressupde o aperfeigoamento dos
métodos, dos dados e da interpretacdo feita a luz da experiéncia obtida no ciclo anterior
(Coutinho et al, 2009).

O primeiro momento deste método de investigagdo ¢ o diagnostico, isto €, de identificagdo
dos problemas e/ou oportunidades. Depois disso, segundo Coutinho et al. (2009) da-se inicio
a um ciclo com trés fases de aplicagdo, que se repetem ao longo do tempo, numa melhoria

constante. Este ¢ um processo ciclico e evolutivo. A primeira fase ¢ a elaboragdo de um
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plano de ac¢do - desenvolvimento de uma estratégia de resolugdo dos problemas. Depois, a
implementagdo do plano de acdo - colocar em pratica a estratégia. E finalmente, a analise
dos resultados - observacdo do output da estratégia. Depois desta terceira fase, caso seja
necessario, pode voltar-se ao inicio, fazendo-se um novo diagndstico a luz das novas

informagdes e procedendo de novo a execugdo do método.

Tendo em conta que o estagio teve apenas a duracao de 3 meses, nao foi possivel completar
o ciclo previsto para este tipo de investigagdo. Nesse sentido, foi dado um maior grau de
relevancia ao diagnostico da situacdo e elaboracdo de uma estratégia de acdo. Para além
disso, uma vez que este relatorio tem como objetivo a criagdo de um modelo de briefing
criativo que otimize o desenvolvimento das propostas criativas, ndo serdo contempladas as
fases de implementacgdo e avaliagdo dos resultados. No entanto, o modelo serd apresentado

a cada um dos colaboradores da NERVO, a fim de recolher opinides sobre o mesmo.

Ainda assim, tendo em conta as caracteristicas do método de investigagdo-agao, os moldes

em que decorreu o estagio e o objetivo proposto, foi tomada a opgdo de seguir este método.

2. Analise da situacao
Durante o periodo de estagio a estagiaria procurou receber os conselhos e corregdes com um

olhar critico e atento a fim de perceber o modus operandi da NERVO.

Desta observacao participativa resultou um diario de bordo - um documento onde ¢ feita
uma anotacdo didria das tarefas solicitadas e reflexdes pessoais. Este documento viria a
revelar-se um aliado importantissimo. Sendo a memoria traigoeira, o diario de bordo
permitiu retratar no presente relatorio de estagio, a realidade dos acontecimentos e
experiéncias vividas durante o periodo definido. Mais do que retratar com substancia, a

leitura do diario de bordo permitiu executar uma analise ao funcionamento da NERVO.

A andlise efetuada assenta em dois eixos fundamentais, sdo eles as exigéncias que se impdem
no desenvolvimento do trabalho criativo, e as respostas que a NERVO da a essas mesmas

questoes.

Antes de iniciar a apresentagdo da analise € necessario reforcar que, a data da realizagdo do
estagio, a NERVO ndo contemplava ainda um ano de existéncia. Esta recentidade ¢

responsavel por ditar e determinar todas as questdes apresentadas. Por essa mesma razao
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reitera-se que a andlise foi realizada a luz desta condicionante, alertando para o facto de ndo

ser legitimo extrapolagdes para o periodo atual do funcionamento da NERVO.

O tempo em agéncia
E preciso perceber a danca entre o cliente e a agéncia para compreender a importancia da

gestdo do tempo numa agéncia criativa.

O pedido do cliente chega a agéncia através do briefing. Neste documento consta o prazo de
entrega da proposta. Por norma, o tempo que existe entre a rececdo do briefing e a entrega ¢
curto, deixando pouco espago para entrar num processo de criagdo profundo. Este facto
justifica-se com a necessidade de, também o cliente, ter prazos por cumprir. Depois de
desenvolvida, a proposta ¢ apresentada e entregue ao cliente, seguindo-se um periodo de
espera, no qual a proposta ¢ escrutinada e avaliada pelo cliente. Segue-se 0 momento de
ansiedade até obter a resposta que pode variar entre um “sim”, um “ndo” ou um “talvez”. O
ndo ¢ definitivo, o sim e o talvez, nem por isso. Quer isto dizer que quando a resposta € uma
destas ultimas duas, esta faz-se acompanhar por um feedback - um documento redigido pelo
cliente que valida o trabalho, expde duvidas e propde alteragdes. Todo este processo nem

sempre ¢ facil ou rapido - a maioria das vezes ¢, de facto, moroso.

Assim, a expressdao popular “é para ontem” ganha aqui o seu verdadeiro sentido. Entre
propostas que estdo a ser feitas, propostas que aguardam resposta e propostas que precisam
de alteracdes, o tempo torna-se escasso e valioso. Existem duas questdes que parecem ter de
estar sempre em mente: o prazo de entrega e o tempo necessario para desenvolver a proposta.
A partir daqui, todo o esfor¢o e momentos na cadeia de trabalho - pesquisa, criacdo de um
conceito criativo, elaboracdo de uma estratégia, redacdo dos textos, materializacdo da
proposta, validacao pelo diretor criativo, alteragdes e validacao pela produgdo- devem ser
avaliados, e calculados de forma a garantir que o trabalho ¢ entregue no prazo estipulado e

com a maxima qualidade.

Verifica-se no entanto que o tempo pode ser um elemento castrador da criatividade. A
necessidade de desempenhar fungdes de forma répida e correta, com o reldogio sempre a
descontar cria uma pressdo que bloqueia o processo criativo. Uma vez que € necessario
encontrar solugdes inovadoras em cada vez menos tempo, torna-se fulcral ter um método de

gestdo de tempo e controlo de expectativas do trabalho enraizado.

47



A resposta da NERVO
Na NERVO, a gestdao do tempo e das tarefas de trabalho eram feitas através da plataforma
online Trello. A pagina do Trello da NERVO era constituida por cinco cartdes - quatro dos

quais respeitantes a cada membro e um cartdo geral (imagem 6).
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Imagem 6. Pagina da NERVO na plataforma Trello
(fonte: imagem cedida pela NERVO)

No cartdo geral, intitulado “por atribuir” sdo apresentados os trabalhos que ainda se

encontram com alguma questdo por resolver antes de serem atribuidos.

Nos cartdes dos membros, identificados pelo nome proprio de cada um, sd3o colocados os
projetos aos quais estdo alocados com as tarefas especificas e o tempo disponivel para as
realizar. O facto de todos os membros da NERVO terem acesso a esta pagina e a informagao
apresentada em cada um dos cartdes, possibilita um acompanhamento geral do que esta a ser
feito, o que ja esta feito ou o que estd por fazer, bem como, quem estd encarregue de o fazer.
O Trello constitui a ferramenta de organizagao do tempo de trabalho na NERVO. No entanto,
verificou-se que grande parte dos projetos se realizavam em duplas (copywriter e art
director), pelo que a organiza¢do do processo de pesquisa e criativo acabava por se realizar
entre a dupla ou individualmente fora da plataforma Trello. Deste modo, acabava por se

perder a monitorizagdo do estado evolutivo do trabalho.

Durante o periodo de estdgio, foram explicados os moldes de utilizacdo do Trello na
NERVO. No inicio de cada dia, os colaboradores deveriam verificar a plataforma a fim de
perceber a ordem de trabalhos do dia. Poderia ainda adicionr uma indicacdo relativa ao

estado de desenvolvimento do trabalho, “doing” e “done” eram as mais utilizadas. Verificou-
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se que o aumento gradual de solicitacdes face ao nimero de colaboradores, ditaria a
necessidade de encurtar o tempo disponivel para desenvolver os projetos, o que viria a afetar
a disponibilidade de atualizar constantemente o Trello. Nas semanas finais do estagio,
observou-se que a sua utilizagdo fora parcialmente substituida por métodos mais imediatos
como os pedidos verbais ou por e-mail, também aqui refletindo numa perda de

monitorizag@o sobre o tempo despendido em cada uma das tarefas.

O budget em agéncia

Ora, se no contexto de agéncia o fator “tempo” pode ser explicado com popular expressao
“¢ para ontem”, o fator “budget” podera facilmente ser percebido como “o bicho papao” das
agéncias criativas. A semelhanga dos prazos de entrega, também o budget consta no briefing
do cliente. Em grosso modo, o budget ¢ o montante que o cliente tem disponivel para realizar
determinada acdo, e por essa mesma razao, deve ser tido em conta, logo a partir do momento
em que se iniciam os primeiros brainstormings. Mas como o tempo, também o budget nao
deve dominar a consciéncia durante o processo de criagdo, uma vez que este também
representa um fator que condicionante da criatividade. Se as ideias passarem a ser
submetidas a uma avaliagdo meramente financeira em vez de criativa, a agéncia arrisca-se a
perder a magia de romper com as normas, de surpreender o cliente e cativar o publico.
Respeitar o budget ¢ um desafio a criatividade, a fim de encontrar um equilibrio entre a ideia
e a realidade. Nesse sentido, respeitar o budget ¢ também respeitar o trabalho, criativo pois
por melhor que seja o trabalho criado, se o cliente ndo tiver disponibilidade financeira para

investir, todo o esforco realizado acaba por ser inglorio.

A resposta da NERVO

Na NERVO a criatividade, a par da relevancia, ¢ um dos elementos mais importantes nos
projetos. Também na NERVO se observou que, por vezes, o budget dificultava a tarefa de
por as ideias em pratica. Ainda assim, este era um desafio levado muito a sério pelos
colaboradores, que procuravam sempre ir ao encontro dos parametros exigidos pelo cliente,

sem perder a esséncia da criacao.
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O briefing criativo em agéncia
O momento da passagem do briefing aos criativos ¢ um momento que se reveste de grande
importancia. Por norma, a transmissao ¢ feita pessoalmente, convocando uma reuniao com

todos 0os membros envolvidos no projeto.

Como anteriormente referido, o briefing criativo detém um elevado grau de importancia no
sucesso e eficacia das solugdes criativa criadas pela agéncia, uma vez que permite
desenvolver uma mensagem em consonancia com os objetivos do cliente, relevante para o
publico alvo, enquanto estimula a criatividade. O briefing criativo €, por norma, realizado
pelo account planner, que trabalha a informacdo a fim de apresentar os dados de forma
sintética e pertinente, com insights valiosos para quem os ira transformar num produto de

comunicagao.

A resposta da NERVO

A data do estagio, a NERVO ainda no tinha o momento de redagio e passagem do briefing
aos criativos como uma pratica sistematizada. Como anteriormente referido, o aumento de
trabalho face ao niimero de profissionais também influenciou este aspeto. Assim por uma
necessidade de cumprir prazos, o pedido era feito aos criativos via e-mail, anexando o
briefing do cliente, a apresentacdo da marca (caso houvesse), e informacdes adicionais
provenientes da reunido com o cliente. Nestes moldes, observou-se uma dificuldade na
partilha de informacdo, troca de impressodes, duvidas ou no debate questdes criativas e
praticas. Assim, os criativos iniciavam o processo criativo em simultdneo com a pesquisa.
Estas tarefas eram primeiro realizadas individualmente e s6 depois partilhadas entre a dupla
criativa num momento brainstorming. No entanto, uma vez que estamos no contexto do
brand entertainment, das ativacdo de marcas ¢ dos eventos, constatou-se ser fulcral
contemplar os constrangimentos de produ¢do capazes de ditar a possibilidade ou

impossibilidade da implementagdo de uma ideia.

Contudo, verificou-se que o processo de criagdo acabava por ter de se realizar sem um
briefing criativo estruturado e partilhado por todos, e com relativo distanciamento entre o
produtor e os criativos. Esta aproximacao sé se observaria no final de cada projeto - o que

por vezes ditava a necessidade de reformular certos aspetos.
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Assim, percebeu-se que a inexisténcia de um briefing criativo e de um momento para a sua
transmissdo dificultava a sintonia entre as ideias das partes criativas, bem como a

complementaridade entre visdo criativa e pratica, podendo atrasar o processo criativo.

A partir da analise inerente aos trés meses de estdgio foi possivel concluir que a NERVO
responde de forma tética as situagdes que marcam o quotidiano das agéncia, adaptando-se
aos desafios que surgem e ao seu processo de crescimento enquanto agéncia. A preocupacao

em garantir a relevancia das propostas entregues ao cliente ¢ basilar no seu desenvolvimento.

No entanto, considerou-se que poderia constituir uma mais-valia a criagdo de um modelo de
briefing criativo que permitisse otimizar as respostas da NERVO de forma a que este seja o

ponto de partida para um produto criativo so6lido e eficaz.

3. Defini¢do de uma estratégia de acao
Ao confrontar a analise sobre a NERVO e a forma como responde aos principais desafios
de uma agéncia criativa foi percetivel a existéncia de uma oportunidade para agilizar o

processo de desenvolvimento criativo de propostas na NERVO.

Como observado, a NERVO nao contava com um procedimento sistematico de redagdo e
passagem dos briefings criativos as equipas que o viriam a desenvolver. Este facto revelar-
se-ia numa maior dificuldade em coordenar todos os membros que fazem parte de um projeto
de brand entertainment - designer, copywriter, produtor e account -, além de ditar um
processo criativo mais individual, sem o cruzamento e aproveitamento de inputs dos varios
intervenientes. Além disso, o aumento do volume de trabalho face ao numero de
colaboradores, que se manteve inalterado, ditou uma redu¢do do tempo disponivel para
realizar cada projeto, em todas os momentos do processo. Esta questdo viria a dificultar a
elaboracdo de propostas que cumprissem com a maxima exceléncia os objetivos tanto

criativos como de budget.

Sendo a NERVO uma agéncia de pequena dimensdo, e como tal, com recursos humanos
limitados, verificou-se que os colaboradores apresentavam uma flexibilidade no
desempenho das tarefas a fim de conseguir uma maior agilizacdo no cumprimento das
tarefas. Como tal, constatou-se que um reforco na organizagdo inicial dos processos de
trabalho poderia traduzir-se numa maior rentabilizacdo do tempo despendido durante o
momento de pesquisa e de elaboragdo criativa, aumentando a competitividade e adequagao

das propostas apresentadas.
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Assim, o presente relatorio de estagio propde a criagdo de um modelo de briefing criativo
para os projetos de brand entertainment, adaptado ao tipo de trabalho desenvolvido pela
agéncia, e as especificidades da NERVO observadas durante o periodo de estigio. Este
modelo ¢ pensado para ser uma ferramenta do quotidiano da agéncia, que procura contribuir
para a organiza¢ao dos processos de trabalho, facilitar a partilha de informagdo sobre os
projetos, e reforcar a eficdcia criativa e o cumprimento dos objetivos apresentados pelo

cliente.

4. Apresentacio da proposta do plano de acio: Briefing Wall
Surge assim a Briefing Wall. Um modelo de briefing criativo para agdes de brand
entertainment adaptado ao tipo de trabalho desenvolvido pela NERVO e as suas

especificidades enquanto agéncia.

Como o préprio nome indica, a briefing wall prevé a sua execu¢ao numa parede fisica no

espaco de trabalho da NERVO (imagem 7).

Imagem 7. Mockup Briefing Wall no espaco
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A escolha deste suporte ndo foi deixada ao acaso. Os briefings criativos costumam ser
documentos em papel ou digitais. A recusa do papel prende-se com o facto de este se
encontrar em desuso, seja pelas suas implica¢cdes ambientais, ou pela complexa questdo de
armazenamento. Certo ¢ que este problema poder ser facilmente resolvido com os formatos

digitais.

No entanto, a Briefing Wall também nao vé nos formatos digitais o suporte da sua realizagao.
O processo de digitar no computador ¢ formal, formatado e individual, o que cria, ndo raras
as vezes, uma tendéncia para se escrever sem pensar com substancia no contetido. Esta
atitude quase “mecanizada” pode conduzir quem escreve a lugares comuns e caminhos ja
conhecidos. Assim, a visualizagdo publica da Briefing Wall desperta um sentido de
consciéncia e a reflexdo sobre o que se vai escrever, garantindo que a informacdo

apresentada € o mais pertinente possivel para o projeto.

As vantagens de um suporte visivel a todos ndo se esgota na qualidade da informacao que ¢
exposta, mas também na quantidade e diversificagdo de informagao. Se por um lado a corrida
contra o tempo vivida nas agéncias criativas, e também na NERVO, pede briefings criativos
com informagao sucinta e pertinente, por outro lado, a sua exposi¢ao publica torna possivel
a participacdo, direta ou indireta de todos os elementos intervenientes no processo, design,
copy, e producdo, com as suas proprias ideias e consideragdes. Significa isto que o numero
e variedade de opinides aumenta. Este suporte garante ainda que o processo ¢ partilhado por
todos, possibilitando o alinhamento de todos os membros sem perdas ou interpretacdes

erradas da informacao.

A explicacdo e apresentacdo das particularidade deste modelo inicia-se com a descri¢ao da

légica de visualizacio e utiliza¢io da briefing wall. *

A Briefing Wall é inspirada no mind mapping, uma técnica de estimulo criativo que permite
realizar conexdes a volta de um topico central. No presente caso, ao contrario do que
acontece nas técnica original, todos os tdpicos convergem para um topico central. Este

constitui a sintese de todas as conexdes: o conceito criativo (imagem 8).

4 As seguintes imagens apresentadas sdo todas de elaboragao propria.
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Imagem 8. Visdo aproximada do tépico central “Conceito”

A utiliza¢do do mind mapping para o desenvolvimento deste modelo permite que o momento
de pesquisa ndo se esgote nos topicos definidos, pois oferece liberdade para criar e pensar

em outras op¢des que possam ndo estar contempladas.

A Briefing Wall ¢ uma estrutura modular criada por trés tipos de topicos diferentes: o central
(imagem 8), os topicos-chave (imagem 9) e as ramificacdes que surgem destes (imagem 10).
Os topicos topicos-chave foram escolhidos com o propdsito de possibilitar a criagdo de uma
visdo geral sobre o projeto que esté a ser realizado, enquanto que as ramificacdes devem ser
percebidas como “temas-cabulas” aos quais as respostas permitem o alcancar um
entendimento geral de cada um dos tdpicos-chave. O objetivo desta hierarquizacao ¢

organizar e minimizar o tempo despendido durante a pesquisa.
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Imagem 9. Visualizacio da Briefing Wall com os topicos-chave
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Imagem 10. Visualizacio da trama completa (tépicos-chave e ramificacdes)

No entanto, como referido, o seu carater modular permite que a Briefing Wall se adapte ao
projeto. O inicio da redacdo deste modelo deve pautar-se por uma revisao dos topicos e
ramificagdes presentes na trama completa (imagem 10), a fim de perceber a sua pertinéncia

e adequacgdo ao que se procura responder. Seja pelo tempo disponivel, ou pelo tipo de desafio
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langado pelo cliente, os topicos-chave e ramifica¢cdes podem ser eliminados, substituidos ou

acrescentados consoante as necessidades.

A inspiragdo na técnica do mind mapping para a constru¢do da Briefing Wall procura retirar

a rigidez e o carater step by step caracteristicos dos briefings criativos.

Esta liberdade e dinamismo ¢ também concretizada na forma como a Briefing Wall foi
pensada para ser utilizada. Este modelo deve ser aplicado numa parede revestida com tinta
white board. Significa isto que € possivel escrever e apagar quantas vezes forem precisas. O
trama completa do modelo devera estar apresentado de forma fixa na parede, de forma a
orientar o processo de pesquisa. No entanto, como ja referido, todos os topicos devem ser
revistos a fim de verificar se fazem sentido para o projeto. Por essa mesma razdo, a
concretizagdo dos topicos emm slicky notes possibilita o0 movimento destes a fim de os
organiza¢cdo de acordo com cada projeto. Da mesma maneira, caso surja o desejo de
adicionar um novo topico, prevé-se a existéncia de mais slicky notes para o efeito. Quanto a
resposta a cada um dos tdpicos, estas devem ser escritas com marcadores, desenhadas ou, no
caso das fotografias, coladas. No final deste processo, a parede ¢ fotografada e a fotografia
armazenada. Toda a informagdo escrita ¢ apagada, os slicky notes que foram dicionados ou
removidos sdo colados na sua forma original, garantindo que a Briefing Wall regressa a sua

visualizagao inicial.

Quanto ao contetdo, a Briefing Wall retine a concretizacdo de 3 pressupostos, sao eles: (1)
os elementos transversais aos briefings criativos, (2) a introducio de novos elementos a
fim de o alinhar com o brand entertainment e com o Ambito dos projetos desenvolvidos
pela NERVO (ativagdes de marca e eventos), e (3) a adaptacdo deste modelo as

caracteristicas e especificidades do processo criativo na agéncia.

No primeiro pressuposto procura-se criar um panorama geral do contexto sobre o qual se
ira debrugar a criatividade. Neste eixo (imagem 11) pretende-se adquirir um conhecimento
profundo sobre a marca, sobre o objeto, objetivos e tom de comunicagdo, bem como sobre
o consumidor, o ambiente externo. A esséncia estd em fazer as perguntas certas e dar

respostas ainda mais acertadas.
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Imagem 11. Visao aproximada de alguns dos elementos transversais aos briefings criativos

No segundo pressuposto, uma vez que este deverd ser um briefing criativo para uma
agéncia que desenvolve ativagdes de marcas e eventos sob a alcada do brand entertainment,

¢ necessario destacar questdes chave deste tipo de comunicacdo (imagens 12, 13 e 14).

Comegando pelo facto de se inserir no campo do brand entertainment. Uma boa ideia requer
um conhecimento profundo dos habitos de consumo e comportamentos relativos aos
conteudos de entretenimento (imagem 12). Por essa mesma razdo, a Briefing Wall vai
encontro desta necessidade, tanto para estabelecer padrdes e tendéncias, como para encontrar

uma lacuna na distribui¢do de entretenimento que a marca possa aproveitar.
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Imagem 12. Visdo aproximada ao tépico “Entretenimento”

Ainda dentro do segundo pressuposto, prevé-se a introdugdo de um tdpico que seja
agregador das questdes praticas inerentes ao tipo de projetos desenvolvidos pela NERVO,
ativagdes de marca e eventos (imagem 13). Neste tipo de comunicagdo, € necessario ter em
linha de conta que comunicar ¢ criar experiéncias e por isso € mandatdria a identificagdo e
caracterizacdo do espaco que sera palco da intervengdo. Nao raras as vezes, neste tipo de
projetos o espaco ¢ também a mensagem. Por isso, pensar em ativagdes de marcas ou eventos
de brand entertainment ¢ também pensar como o espago pode ser utilizado, qual a duragao
da intervengdo ou quais as suas caracteristicas, uma vez que este também tem influencia na

criatividade.
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Imagem 13. Visio aproximada ao toépico “Tipo de Ac¢io”
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No toépico “Tipo de A¢do” um dos campos ¢ deixado em aberto propositadamente. Esta
escolha prende-se com o facto de o cliente poder ou ndo estipular qual sera o tipo de
intervengdo. Quando o “tipo de acdo” ndo esta estiupulado pelo cliente, este deverad ser
pensado no final da Briefing Wall, uma vez que a sua defini¢do ¢ ja um exercicio criativo

que requer um enquadramento estratégico.

Neste topico ¢ também explorada a vertente de “Amplificacdo”, uma caracteristica
necessaria das acdes de brand entertainment. Como tal, neste topico procura-se prever quais

sd0 o0s canais e estratégias que podem ser utilizadas para produzir este efeito.

O segundo pressuposto encerra com o topico “Guidelines” (imagem 14). A contemplagdo
deste topico procura criar um espago para informar os criativos tanto sobre os comentarios
tecidos pelo cliente durante as reunides, como sobre as questdes de producao, financeiras,
praticas e legislativas que podem intervir no projeto. Desta forma ¢ possivel enquadrar o

processo criativo das agdes mediante os constrangimentos existentes.

Do Cliente Da Produgdo

Imagem 14. Visiao aproximada ao tépico “Guidelines”

Por fim, o terceiro eixo do seu desenvolvimento, a adaptacdo as caracteristicas e
especificidades da NERVO. O modo como foi criada permite a sua expansao até a definicao

do conceito criativo que ira nortear todo o desenvolvimento criativo (imagem 8).
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Ainda que a sua chegada ao conceito criativo ndo seja uma obrigatoriedade, este devera ser
um objetivo, constituindo uma mais-valia para agéncias de pequena dimensao, como ¢ o
caso da NERVO. Uma vez que durante o estagio se verificou que grande parte das vezes os
criativos estdo encarregues do momento de pesquisa, este modelo quer ser, simultaneamente,
um facilitador da recolha de informacao e estimulo a criatividade, permitindo assim otimizar
o tempo de pesquisa e o inicio do processo criativo, garantindo que a criatividade esta focada
nos objetivos propostos pelo cliente, em concordancia com o consumidor, bem como
cumpridora do budget e de outras questdes praticas, como questdes de produgdo, que

interferem na criacdo de novas propostas.

Ainda neste sentido, a Briefing Wall inicia-se pela identificacdo do cliente, da equipa
destinada ao projeto, do budget disponivel, bem como do prazo de entrega da proposta, a
fim de alinhar todos os intervenientes e garantir que a informagdo ¢ recebida por todos

(imagem 15).

NOME DO (LIENTE

Equipa:
Entrega:
Budget:

Imagem 15. Informacdes iniciais da Briefing Wall

Mais do que um resultado visualmente interessante, a briefing wall agrega as informacgdes
mais pertinentes, capazes de inspirar o trabalho dos criativos. A sua visualizac¢do partilhada
ndo so garante que o trabalho ¢ monitorizado por todos os membros da equipa, como todos

podem colaborar com a equipa que esta encarregue do projeto.

5. Impressoes sobre o modelo apresentado

Depois de definido e implementado o plano de agdo, o método de investigagdo-agdo
pressupde que sejam avaliados os resultados decorrentes do mesmo. No entanto, como ja
referido, o presente estdgio teve como objetivo a criagdo e ndo a implementagdo de um

modelo de briefing criativo adaptado ao brand entertainment, as areas de atuagdo da
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NERVO e as proprias condicionantes anteriormente analisadas. Por essa mesma razdo, o

“resultado” a ser avaliado ¢ o modelo elaborado - a Briefing Wall.

Estando o foco do estdgio na otimizagao do processo de trabalho da NERVO, esta avaliagdo
foi feita pelos membros da agéncia. Esta escolha tem como base o facto de estes serem os
destinatarios finais da Briefing Wall, bem como quem melhor conhece o funcionamento e

os desafios colados no dia-a-dia da agéncia.

Como tal, foram realizadas entrevistas semi-estruturadas de carater informal aos trés
membros da NERVO. Num primeiro momento, foi entrevistado o creative partner da
NERVO - nao so6 por ser o responsavel pelo estagio desenvolvido, mas também por ser quem
realiza o momento de pesquisa durante a realizagdo das propostas, antes de desempenhar a
sua fungdo enquanto creative strategist e copywriter. Neste sentido, o creative partner
reconhece que “idealmente o objetivo seria receber o briefing, ter tempo para fazer pesquisa,
discutir ideias, fazer um debrief, materializar essas ideias, e depois fechar uma proposta para
apresentar ao cliente”. No entanto, seja pelo tipo de briefings muitas vezes “ja praticamente
fechados pelo cliente”, como pelos curtos prazos, “hé processos mais cadticos” em que estes

momentos ndo se verificam.

Para este responsavel, a Briefing Wall apresenta uma praticidade que faz com que
dificilmente seja esquecida. O creative partner acredita que os briefings criativos em
computador acabam por se perder no meio das tabs nos browsers, e em papel acumulam-se
e ficam esquecidos na secretaria. Neste caso, refere que “ter uma parede para a qual ¢
impossivel ndo olhar ¢ muito interessante”, para além de ser algo para o qual se pode “estar

sempre a olhar enquanto se esté a trabalhar”.

Ainda de acordo com o creative partner, a Briefing Wall garante uma adequacao ao tipo de
projetos desenvolvidos, na medida em que insere um tépico dedicado exclusivamente ao
consumo de entretenimento do publico alvo. Segundo as suas palavra este topico “diz muito
respeito ao que fazemos, e ¢ muito importante nos termos isso [0 entretenimento] preenchido

para conseguirmos responder ao pedido de um cliente”.

O mesmo responsavel acrescentou ainda que a capacidade modular desta ferramenta permite
que seja apresentada uma trama mais completa, garantindo a possibilidade de se optar por
ndo aprofundar exaustivamente cada um destes topicos. Segundo o creative partner, no final

do dia, o briefing criativo deve “ter a informag@o que achamos que vai mesmo despoletar a
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ideia e o caminho criativo a seguir” e ndo uma enorme quantidade de informagao que impega

de ver a globalidade da questao.

J& o manager partner, responsavel pela producdo e gestao de clientes, salienta que “um dos
nossos [da NERVO] grandes problemas ¢ que o prazo de entrega muitas vezes ndo ¢ bem
partilhado e ndo ¢ perceptivel para todos onde ¢ que temos que chegar”. Segundo as suas
palavras, a Briefing Wall resolve essa situacdo uma vez que a data de entrega ¢ um dos
primeiros elementos a surgir neste modelo e toda a agéncia ¢ convidada a envolver-se no

Processo.

Relativamente a questao do budget, o manager partner refere que o facto de a Briefing Wall
contemplar e integrar topicos de producgdo facilita o acompanhamento entre ideia e
implementagdo. Se houver uma partilha inicial sobre o budget disponivel com todos,
incluindo a equipa criativa “facilita muito, todo o nosso [da NERVO] trabalho, porque ndo
estamos a ir pelo caminho mais louco para depois nos apercebemos que ndo héa budget.

Poupamos tempo e garantimos as expectativas.”

Ainda no que respeita a dificuldade que sente em acompanhar o trabalho criativo, enquanto
produtor e gestor de projeto, “muitas vezes olho para o whiteboard e tento perceber que
caminho criativo estdo a levar, mas sem grande sucesso pois as informagdes ndo estdo
estruturadas”. Nesse sentido, o creative partner destaca a organizagdo de informacdo que
este modelo oferece, garantido que assim consegue perceber o enquadramento, as

influéncias e o que esta por detras da ideia, podendo intervir caso necessario.

Para além da preocupacgdo em criar um modelo de briefing criativo que otimizasse 0 processo
de criagdo, houve igualmente uma preocupagdo em criar um modelo intuitivo. Nesse sentido,
a semelhanga da interpretagdo do creative partner, também este responsavel percebeu a
briefing wall como uma estrutura modular onde os tépicos principais definem as
necessidades da pesquisa e as ramificagdes sdo alineas, para este profissional sdo “uma
cabula do que ¢ que ¢ preciso responder”, sendo que, em Ultima instancia, ¢ a equipa criativa

que deve analisar o que faz sentido contemplar.

Seguidamente foi entrevistada a designer da NERVO. Para esta profissional a Briefing Wall
apresenta dois grandes beneficios. O primeiro reside na capacidade de estimular trabalho em
equipa “ao invés de uma coisa segmentada em cada um estd a fazer o seu projeto

individualmente”, um elemento fulcral quando se desenvolve trabalhos criativos. E o
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segundo a capacidade de ser on going desde o inicio até ao fim do projeto, possibilitando a

adequacdo do projeto aos objetivos em todas as suas fases.

A designer refere ainda também a capacidade elastica e modular da Briefing Wall “ele [o
modelo] tem um principio bastante abrangente para qualquer tipo de briefing (...) e é elastico
o suficiente para tu o moldares ao briefing que tens”. Tendo em conta o trabalho criativo da

NERVO, mais do que um orientador de pesquisa “¢ um orientador de ideias”.

Na sua globalidade, o objetivo da Briefing Wall de se adequar ao contexto da NERVO
conquista uma opinido favoravel, pois na sua opinido espelha bem os desafios que surgem
no dia-a-dia da agéncia. Com efeito, a designer vé esta ferramenta de uma forma positiva,

uma vez que ndo s6 contempla “as necessidades para o nosso [da NERVO] dia-a-dia”.

No entanto, todos os entrevistados salientaram a preocupacgido com o facto de este modelo
poder transformar-se em algo demasiado complexo e o efeito ser o contrario ao esperado.
No entanto, apds esclarecida e refor¢ada a possibilidade de apenas manter o que se mostrar

relevante para o projeto viram essa preocupagao respondida.

No final, a avaliagdo do manager partner ¢ positiva acreditando que “estd aqui um trabalho
que ¢ avangar, ¢ ¢ de nosso [da NERVO] interesse em que se avance, ndo tenho duvidas

disso.”

Em suma, face aos comentarios obtidos, ¢ possivel afirmar que da utilizagdo da Briefing

Wall espera-se:
1) Propostas criativas enquadradas pelo budget;,
2) O cumprimento dos timings definidos para a realiza¢do das propostas;

3) A concentragdo de dois momentos distintos, o de pesquisa e de inicio do processo
criativo, num Unico documento. Caracteristica que se adequa ao processo de

desenvolvimento de trabalhos da NERVO;

4) A concretizagdo dos principios do brand entertainment nas propostas tendo em conta
a exploragdo das caracteristicas de consumo de entretenimento do target e a

amplificacdo da agdo;

5) Um processo criativo participado, fundamentado e orientado para os objetivos

tornando os projetos relevantes para quem os recebe;
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Capitulo IV - Discussao dos Resultados

A realidade hiper-fragmentada em que vivemos reforca a necessidade de entender a
atualidade da comunica¢do como “era do engagement” (Carrol, 2005; Aguilera, Bafios &
Ramirez, 2015). Para as marcas significa um reforco da criagdo de momentos de
comunicac¢do que estimulem a constru¢ao de relagdes mais emocionais do que racionais com
consumidor, que se consubstanciam numa preferéncia e lealdade a marca (Buckingham,

2010), e num compromisso entre marca e consumidor (Muller, 2016).

A logica da repeticdo interrupgao tipica da publicidade tradicional estd longe de conseguir
criar esta relacdo de emgagement com o consumidor (Joy, 2006). Assim, o brand
entertainment surge como alternativa a esta sucessiva perda de eficacia da publicidade
tradicional (Joy, 2006). O brand entertainment € uma técnica da publicidade, que pressupoe
a simbiose entre a marca e conteidos de entretenimento (Aguado, 2008). Como
anteriormente referido, o engagement ¢ um compromisso entre o publico e a marca, o qual
o brand entertainment consegue realizar, na medida em que consumidor se sente agradecido

pela experiéncia, € a marca ganha a sua preferéncia.

No entanto, a atividade de planear campanhas de brand entertainment ndo deve descurar um
dos pressupostos mais basicos e de maior importdncia na criagdo de momentos de
comunicac¢do: o briefing criativo. Este documento que agrega a informagdo mais pertinente
ao desenvolvimento do processo criativo, ¢ frequentemente entendido como “o trabalho
criativo por tras do trabalho criativo” (Habberstad, 2000). E o briefing criativo que da
suporte a equipa criativa e ao trabalho que desenvolvem, permitindo aumentar a eficacia das
campanhas (Hiwaizi, 2018). A razdo ¢ clara, o briefing criativo contém a informacgado e os
estimulos capazes de orientar a criatividade para os objetivos do cliente, da comunicagao, e

para o perfil do consumidor (Habberstad, 2000; Cardoso, 2003).

No confronto entre o enquadramento teodrico e a analise feita a agéncia, foi detectada uma
inconsisténcia na implementagdo do briefing criativo. Assim, reconhecendo a importancia
deste documento para a constru¢do de agdes de brand entertainment justificadas e
orientadas, o objetivo principal do presente estagio foi precisamente a elaboracdo de um

modelo de briefing criativo adaptado ao core da NERVO e as especificidades da agéncia.

Para a sua concretizagdo, num primeiro momento foi abordada a ideologia e
funcionamento da NERVO. Segundo o creative partner, a NERVO tem como objetivo

criar solucdes através do entretenimento que tenham algum tipo de impacto social ou cultural
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e ndo “apenas vagas de comunicagdo vazias de contetido”, afirmando que a NERVO se
destaca por privilegiar a relevancia dos projetos, sendo a criatividade uma forma de o
conseguir. No que respeita ao funcionamento, foi encontrada uma agéncia muito recente no
mercado, com apenas trés colaboradores. Significa isto que, de acordo com manager
partner, a NERVO assiste a um “bom problema” que se verifica no desequilibrio entre o
“numero de pessoas face ao volume de trabalho”, refletindo-se numa escassez de tempo util
para cada projeto, e numa dificuldade em articular todos os participantes para que a

concretizagdo atinja a exceléncia a trés niveis: budget, relevancia e criatividade.

Num segundo momento foi planeado o conteudo, a forma e modo de utilizagcio desta
ferramenta, tendo sempre em mente a vontade de criar algo orgédnico e oportuno para a
NERVO. No que diz respeito ao conteudo deste modelo, o ponto de partida foram os
briefings criativos e as noc¢des que existem sobre estes. Como Habberstad (2000) refere, este
documento deve possibilitar a equacdo de novas perspectivas comunicacionais, a partir de
novas conexdes entre as informagdes existentes sobre o produto, marca e consumidor.
Segundo Lendrevie, Baynast, Dionisio, Rodrigues & Emprin (2010) certos elementos
repetem-se ao longo destes documentos e garantem este conhecimento alargado sobre o que
se estd a trabalhar, sdo eles o enquadramento sobre a marca, produto, mercado e consumidor,
a defini¢do de objetivos de marketing e comunicacdo, a descricdo da promessa, a
apresentacao das reasons why, a defini¢do do tom e da personalidade da marca, e, por tltimo,

as guidelines e restrigoes.

Por essa mesma razdo, a briefing wall apresenta um leque de topicos e caminhos que
procuram criar um entendimento profundo de todos os elementos que participam na criagdo
de uma campanha de brand entertainment. Este enquadramento deve facilitar, aumentar e
estimular as conexdes mais distantes, a fim de produzir momentos de comunica¢ao novos,
originais e criativos. No entanto, este conhecimento profundo ndo significa que o briefing
criativo seja um deposito de dados: o que distingue um bom briefing criativo € a capacidade
de analise critica de quem o redige relativamente a informagao que este deve conter (Process
Boom, 2011). Nesse sentido, a exposicao da Briefing Wall numa parede impde um refor¢o

da consciencia sobre o que se escreve.

Ainda que a Briefing Wall se inspire nos briefings criativos o facto de ndo existir nenhum
modelo obrigatorio permite que estes se adaptem ao tipo de projeto, produto, servigo, a
relacdo entre a agéncia e cliente (Martinez, 1999). No presente caso, foi o tipo de trabalho

desenvolvido pela NERVO e as suas especificades enquanto agéncia que ditaram a
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construcdo da Briefing Wall, com a introdu¢do de elementos respeitantes ao brand

entertainment, a ativagao de marcas e eventos.

Com uma equipa pequena e com necessidade de fazer veicular as informagdes entre todos
os membros, a exposi¢cdo da Briefing Wall na parede faz com que dificilmente seja ignorada.
O tamanho da equipa dita uma necessidade de os colaboradores desempenharem mais do
que uma fun¢do, nomeadamente, os momentos de pesquisa eram realizados pelos criativos,
de uma forma muito individual. Assim, recorreu-se a técnica do mind mapping para reduzir
a rigidez deste processo e aumentar a liberdade de recolha da informagado, permitindo que
este cres¢a conforme as necessidades do projeto, prevendo-se a sua expansdo até ao conceito
criativo. O objetivo ¢ agregar ao momento de pesquisa, o inicio do processo criativo,
correspondendo a primeira e segunda fases do modelo de Wallas, isto ¢é, preparagdo e
incubagdo (Wallas, 1926).

Para além disso, a sua caracteristica modular permite complexificar ou simplificar a
informacao, atendendo a necessidade de cumprir prazos apertados ou responder a diferentes
tipos de briefings, garantindo assim que ndo existe excesso de informacdo que se traduzem
numa desperdicio de tempo da equipa criativa por apurar os aspetos mais importantes

(Process Boom, 2011), principio corroborado pelos creative e manager partners da NERVO.

Em suma, a criatividade ndo ¢ um processo de sorte e de acaso - tem método, e sobretudo,
um conjunto de informagdes que permitem ser trabalhadas e combinadas. O briefing criativo
¢ a plataforma que confere a criatividade relevancia e cumprimento dos objetivos. Como
Laurindo & D’Avila (2008) referem, “a qualidade do seu trabalho sera proporcional a seu

esfor¢o em obter informagao e habilidade em combinar dados”.

Assim, tendo em consideragdo o feedback da equipa, a proposta de modelo apresentado
podera constituir uma mais-valia para a NERVO, por permitir o alinhamento de toda a equpa
no projeto, a fluidez da comunicagdo entre todos, bem como a otimizacdo da relevancia e

criatividade presente em todas as propostas.
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Capitulo V: Conclusdes do Estagio

Inicio a conclusdo sobre a minha aprendizagem e experiéncia na agéncia NERVO com uma
metafora. A degustacdo de um bolo saboroso exige um trabalho prévio. Existe um momento
reflexdo sobre qual a receita que se ird realizar, um momento sele¢do dos ingredientes, de
compra, de organizagdo e preparacdo do espaco de trabalho, e s6 no fim, podemos de entdo
juntd-los e criar uma receita. Esta receita ndo espelha apenas a adi¢do de uma série de

elementos, mas uma obra homogénea, com um sabor unico e que tenha interesse por si so.

Como numa receita, também o desenvolvimento do trabalho criativo se deve pautar pelo
cumprimento de passos que nos conduzem a um produto que ¢ mais do que a soma das suas
partes. No presente caso, criar ativacdes de marca ou eventos, cunhadas pelo brand
entertainment, € que sejam, simultaneamente criativas, capazes de concretizar os objetivos
do cliente e ser significativas para o publico-alvo requer um processo prévio de pesquisa,
analise, inferéncias e conexdes que nos permitam conhecer o problema de forma nova e

profunda.

Ao nivel pessoal, a oportunidade de estagiar na NERVO concretizou a passagem do
conhecimento tedrico para a pratica, tendo sido dada a possibilidade de contactar

diretamente com a cria¢do de projetos de brand entertainment.

No entanto, durante a sua realizacdo foram sentidas algumas limita¢cdes. Em primeiro lugar,
a dificuldade em encontrar literatura de brand entertainment atual e com fontes certificadas.
Esta que ¢ uma area relativamente recente da publicidade, ainda ndo contempla contetdos

tedricos que aprofundem as suas especificidades.

Em segundo lugar, a abrangéncia da temdtica da criatividade. A complexidade deste conceito
¢ desde logo revelada na literatura com variadas defini¢des e abordagens que o seu carater
subjectivo e multidisciplinar permite. Como tal, optou-se por uma abordagem mais ligeira
ao carater teorico da criatividade, tendo em conta o limite de paginas disponivel e pertinéncia
do escopo do relatorio de estdgio. Esta exposi¢do procura servir como enquadramento para
os capitulos seguinte onde ¢ feita a exposi¢ao da sua utilizagdo pratica no seio das agéncias

criativas.

Em terceiro, e ultimo lugar, a ndo execucao de pré-testes da proposta do modelo criativo.
Uma vez que o estagio teve apenas trés meses para a sua concretizagcdo, ndo foi possivel a
relizagdo de pré-testes que permitiriam uma avaliacdo mais pratica, a fim de aprimorar

pormenores que apenas com a sua utilizacdo se poderiam detetar. Estes pré-teste seriam
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também essenciais para compreender e verificar os beneficios reais que a Briefing Wall
poderia oferecer a agéncia, nomeadamente no que respeita a reducao do tempo despendido

em cada uma das propostas desenvolvidas.

Com a experiéncia de estdgio procurou-se compreender a criatividade, como ¢ aplicada no
contexto de agéncia, e como o estabelecimento de regras no seu desenvolvimento pode
tornar-se uma mais valia na estimulacdo e manipulacdo da mesma, principalmente em

profissdes onde a criatividade ¢ um requisito imprescindivel a execugdo das fungdes.
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ANEXO A
Proposta de Modelo de briefing criativo: A Briefing Wall
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ANEXO B

Entrevista com o creative partner da NERVO
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Como definirias a NERVO?

A NERVO ¢ uma agéncia de brand entertainment, focada em encontrar solugdes através do
entretenimento para as marcas se ligarem as pessoas. Acima de tudo, privilegiamos a
revelancia em tudo o que fazemos, e tudo o que fazemos tem também um lado criativo. Mas
se tivermos que por numa balanga, entre a relevancia e a criatividade, a relevancia vai sempre
ganhar. Tentamos também que tudo o que fazemos tenha algum impacto social e/ou cultural
para que consigamos criar coisas com significado, que ndo sejam apenas vagas de

comunicagdo vazias de conteudo.

E que tipo de solugdes é que sdo essas, para ligar as marcas as pessoas através do brand
entertainment?

Nos tentamos tocar as varias areas do entretenimento. Estamos na musica, estamos no
desporto, estamos no gaming, estamos na cultura, estamos nas viagens. Tudo o que seja
relativo ao que as pessoas procuram depois de sair do trabalho ou da escola, ¢ através dessas

ferramentas que nos tentamos ativar as marcas.

E fazem-no através das ativacdes de marcas e eventos ou mais alguma area?

O nosso core ¢ sem duvida a parte da ativagdo de marcas e dos eventos. Agora, se o
entretenimento se puder materializar de outra forma que ndo seja uma ativagao de marca ou
um evento também podemos fazer. Por exemplo, se nos chegasse um desafio para comunicar
uma marca fazendo um videoclip para um artista qualquer, em que essa marca entra: isso,

para mim, continua a ser entretenimento, por isso podemos fazer uma coisa desse género.

Qual consideras ser o fator de diferenciacio da NERVO relativamente as outras
agéncias?

Acima de tudo trabalharmos bem. Ha uma coisa muito importante que temos no nosso drive
que ¢ trabalharmos para as pessoas ¢ ndo para as marcas. As marcas acabam por entrar no
processo porque sao os nossos clientes, mas focamo-nos nas pessoas como o nosso publico-
alvo — sdo eles os consumidores daquilo que nés produzimos. Depois, acho que hé a ideia
de privilegiar a relevancia face a criatividade. Se fores para o mercado e procurares agéncias
criativas, o grande drive é sempre a criatividade. N6s ndo nos importamos de fazer uma coisa
que ja foi feita, se fizer sentido naquele contexto para aquelas pessoas, € portanto isso acho
que ¢ um dos fatores diferenciadores da NERVO. Finalmente, a parte do brand

entertainment: tu tens agéncias de ativacdo de marcas, tens agéncias de eventos, mas regra
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geral ndo tens nenhuma agéncia que se foque no entretenimento para entregar essa

experiéncia.

Como ¢é que desenvolvem um projeto de ativacdo? Qual é o processo?

Caos (risos). Idealmente o objetivo seria receber o briefing, ter tempo para fazer pesquisa,
discutir ideias, fazer um debrief, materializar essas ideias e depois fechar uma proposta para
apresentar ao cliente — e, se for aprovada, passar ao processo de producgdo. Na pratica, o que
acontece nao ¢ nada disto. Muitas vezes recebemos briefings ja praticamente fechaos pelo
cliente e que ja ndo nos permitem fazer um processo de pesquisa sem grandes influéncias.
Muitos briefings ja dizem “precisamos de fazer isto neste contexto, materializem” e portanto
ai ndo tens um briefing criativo — acabas por ter um briefing de materializag¢do, de execugao.
Isto depois varia consoante os projetos. H4 projetos que tu consegues trabalhar desde a
origem, fazer o tal momento de pesquisa, o tal momento de planeamento estratégico,
criatividade, materializacdo, etc. H4 processos mais caoticos. Processos que ndo sdo
estratégicos, mas sim taticos, de resolucdo de problemas. E ai ¢ um briefing se calhar mais
curto, o que ndo quer dizer que seja mais facil. Muitas vezes até ¢ mais complicado.

Mas do ponto de vista do processo criativo, tentamos que exista sempre um trabalho em
dupla — juntar sempre um estratega/copywriter € um designer, para chegar a solugao criativa.
E depois a materializagdo ¢ bipartida, ou seja, o copy vai escrever as coisas € o designer vai
materializar. No final, junta-se o conteudo todo que foi produzido e faz-se uma apresentagao
que ¢ partilhada com o cliente.

Ha também momentos de brainstorming, sendo que as ferramentas variam consoante o
projeto — as vezes vamos para o quadro, outras vezes € um processo muito mais introspetivo
e pessoal, sobretudo quando sdo processos em que se trabalha sozinho, depois ha uma

validagdo criativa com a dire¢do criativa (neste caso, comigo).

A producio so entra no final do processo. Isso é recomendavel, uma vez que falamos
em ativagdes que pressupdem coisas como licencas de som, entre outras?

Tem de haver sempre um momento de validagdo que n6s nem sempre conseguimos fazer. A
verdade ¢ que as vezes ha ideias que por vezes deviam ser validadas antes de serem

materializadas e ndo sdo. Isso tem tudo a ver com uma restricao de tempo.
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Falaste ha pouco no facto de as pessoas trabalharem em dupla criativa. Mas nunca ha
um momento de passagem do briefing criativo. Ou seja, quem é que faz esta pesquisa
pos-rececao do briefing?

O designer e o estratega.

Individualmente?

Depende do projeto, mas normalmente sim.

Momento de apresentagdo da briefing wall.

Quais sio as tuas primeiras impressdes sobre a proposta?

Acho que tudo o que estd aqui faz sentido num briefing criativo. Nao sei se ndo ¢ denso
demais, porque o briefing criativo deve ser facil de tu olhares e teres um overview de tudo,
ou se ndo deveria ser um bocadinho mais fragmentado. Relativamente a marca, ha coisas
que sdo universais, independentemente da interpretagdo que tu facas do target, ou do
benchmark, ou do tipo de acdo. A marca ¢ uma coisa que nado muda de acordo com o que vai
acontecer a seguir. Portanto ndo sei se ndo deveria ser uma coisa que viria logo a cabega.
Assim como os objetivos da a¢do, que ja vém predefinidos. A partir daqui, j4 comeca a ser
passivel de interpretagdo. O target — se calhar tens de ter feito j4 um estudo para perceber
que ele perceciona a marca desta forma, onde € que contacta com a marca, etc. Eu acho que
estd tudo muito bem, € s6 uma questdo de interpretagdo. De teres patamares de leitura. Eu
acho que noés temos sempre um risco que ¢: o excesso de informacdo as vezes também ¢
prejudicial. Tu olhas para uma coisa deste tamanho e podes deixar de ver o contetido e passas
a ver uma mancha, e ndo vais interpretar nada do que esta ai. Isto ¢, num mundo ideal claro
que irias ler ponto a ponto, mas no dia-a-dia eu acho que temos de ser muito pragmaticos e,
portanto, ter a informagdo que achamos que vai mesmo despoletar a ideia e o caminho

criativo a seguir.

O que é que tu retirarias deste modelo para evitar essa confusiao de que falas?

Eu acho que o que estd, estd bem. SO ndo sei se ia tdo ao detalhe. Mas como tu dizes que isto
¢ modelar, tudo bem. Mas também ndo te sei dizer o que ¢ que ¢ menos importante. A
factologia de mercado, por exemplo, faz sentido — faz sentido eu saber que as gelatinas

vendem mais no verdo para comunicar melhor uma marca desse tipo. Se calhar ajudava tu
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definires o tempo que deveria demorar-se a conseguir fazer tudo isto, e depois fazer a

experiéncia para perceber se nesse tempo conseguias mesmo fazer tudo o que esta aqui.

Mas 14 estd, como isto ¢ modelar, tu podes optar por ndo preencher algumas delas. Faz
sentido teres aqui a visdo mais completa. A minha unica preocupacao € que isto ndo se torne
assustador de tal forma que tu ndo utilizes. Porque a experiéncia que eu tenho com briefings
— eu também ja construi um modelo de briefing - foi: na primeira semana, as pessoas usavam;
na segunda semana, ja havia quem se esquecesse; ao fim de um més ja ninguém usava o
modelo de briefing, salvo raras excepgoes. Porque tem que ser pratico. Eu acho que isso é o

mais importante. E depois, claro, tem de haver disciplina e compromisso.

Gostarias de destacar algum ponto, positivo ou negativo?

Eu acho que isto faz tudo sentido. Em primeiro lugar, gosto da praticidade, porque muitas
vezes 0 problema dos briefings é que ficam esquecidos na secretaria, e o facto de ter uma
parede para a qual ¢ impossivel ndo olhar ¢ muito interessante. Acho mesmo. Eu quando
recebo um briefing a primeira coisa que fago ¢ imprimi-lo, porque no computador ¢é
impossivel. Mas ainda assim, ele fica ali na secretdria e ¢ usado como recurso. Por isso ter
uma coisa para a qual se pode estar sempre a olhar enquanto se esta a trabalhar acho que ¢
muito relevante, e ¢ uma das coisas que eu acho mais importantes aqui. E depois esta parte
do entretenimento ¢ muito importante tendo em conta o contexto da agéncia. Porque tudo o
resto pode ser um briefing criativo de uma agéncia de publicidade, mas o entretenimento diz
muito respeito aquilo que ndés fazemos, e ¢ muito importante nds termos isso preenchido
para conseguirmos responder ao pedido de um cliente — a parte do entretenimento e tudo o

que tu tens 14 dentro.
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Entrevista com o managing partner da NERVO
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Como ¢ que defines a NERVO?

A NERVO ¢ um projeto de brand entertainment, onde tentamos levar o entretenimento a
todos os projetos a que nos candidatamos. Muitas vezes € possivel, outras vezes nao ¢
possivel, sendo que também considero que h4 aqui um grau de compromisso com os clientes
que temos encontrado no mercado, em que o que nds propomos € 0 que nds entregamos. Isto
muitas vezes ndo ¢ o que acontece no mercado. Ou seja, a nossa entrega ¢ igual a nossa
proposta, portanto o cliente surpreende-se por ser idéntica a maquete. E ao que parece isso
tem sido um ponto bastante positivo a nosso favor: € esse o feedback que nds recebemos, e

dai continuarem a chamar-nos.

Quando defines a NERVO como uma agéncia de brand entertainment, por que é que
nio referes as ativacoes de marcas e os eventos?

Eu acho que ¢ mais facil tu posicionares-te no topo e referir o teu maximo objetivo do que
estares a por-te ca em baixo. “Eventos” e “ativagdes de marca”, hoje em dia, sdo conceitos
que estdo completamente poluidos. Porque uma ativagdo de marca ndo pode ser alguém que
pinte a cara de alguém e o assunto estd arrumado. Tem de haver identifica¢do, contacto com
a marca. Quando tu falas em brand entertainment e entretenimento, ¢ mais facil para o

cliente entender e comprar o conceito.

Qual dirias que é o fator de diferenciacio da NERVO relativamente as outras agéncias
no mercado portugués?

Neste momento, diria que € a criatividade versus entrega. Acho que estamos a conseguir ter
um equilibrio muito grande nestas duas coisas. E essa parte da entrega tem sido o meu
trabalho mais diario junto da NERVO. Nao tenho conseguido acompanhar tanto o ponto de
vista da criatividade, muitas vezes olho para o whiteboard e tento perceber que caminho
criativo estdo a levar, mas sem grande sucesso pois as informagdes ndo estdo estruturadas.
No entanto, o que eu tento fazer ¢ aconselhar a parte criativa sobre algumas dificuldades de
producdo inerentes a ideia criativa que estdo a propor, no sentido de ndo nos atirarmos
completamente para fora de pé. Claro que nos atiramos para fora de pé muitas vezes, mas

ndo nos queremos afogar (7isos).

89



Falaste sobre o facto de nao conseguires acompanhar a criatividade. Como dirias que
¢ feita a gestdo de trabalhos na NERVO?

Este ano nds fomos confrontados com o facto de termos demasiado trabalho face a equipa
que tinhamos. E claro, e foi assumido desde hd muito tempo, que as coisas tiveram de se
dimensionar. Por um lado, ¢ muito bom, porque estamos a falar de um “bom problema”, mas
estamos a tentar formatar o processo. Nesta altura, o que acontecia era: eu recebia o briefing,
tentava passar a equipa criativa, € muitas vezes a gestdo e o orcamento vém depois € ndo ha
um acompanhamento em paralelo com a criatividade e o nascer do projeto — o que nao ¢
positivo, até porque vamos demorar muito mais tempo depois a fazer a orgamentagao e o
projeto tem que ser feito em paralelo. Qual ¢ que ¢ a ambigdo? Ja nos proximos meses, a
ideia € que eu receba o briefing e seja delineado dentro da equipa quem ¢ o gestor de projeto,
que vai acompanhar o seu desenvolvimento criativo. Ou seja, de x em x tempo faz-se uma
conversa de 5, 10 minutos — ndo € preciso muito mais —, para perceber qual ¢ o caminho e ir
validando a criatividade. Um dos desafios de hd muitos anos que se mantém nos dias de hoje

€ que os budgets ndo acompanham a dimensao do briefing.

Ou seja, para ti era uma mais valia haver esta cooperacio entre a criatividade e a
producio.

Sim, eu acho que muitas vezes os criativos estdo a pensar ¢ também precisam de validar
algumas partes técnicas para garantirem que a ideia ¢ valida. E do ponto de vista de quem
estd a gerir o projeto também ¢ necessario garantir que a nossa proposta estd a cumprir os

objetivos.

Momento de apresentagdo da briefing wall.

Quais sio as primeiras impressoes sobre esta proposta?

Assim a primeira vista, parece-me que pode resultar. Acho importante porque achei piada:
por exemplo, um dos nossos grandes problemas ¢ que o prazo de entrega muitas vezes nao
¢ bem partilhado e ndo ¢ percetivel para todos onde ¢ que temos que chegar. Portanto, se
juntares esta informagdo com os topicos principais (marca, objeto de comunicacdo, tom,

tipo, target, etc.) ¢ uma maneira rapida até¢ de comecarmos ja a fazer isso.
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Como vés as ramificacdes destes tépicos principais?
Eu acho que isso ¢ uma alinea, quase como uma cabula do que ¢ que tu tens que responder.
Se a equipa criativa achar que faz sentido, acho que sim. Dentro do target tens isto, dentro

de x ndo te podes esquecer disto, dentro de y ndo te esquecas disto. Acho que faz sentido.

E destacarias algum ponto positivo ou negativo desta proposta?
Acima de tudo fago uma avaliacdo positiva porque percebe-se qual € que € o briefing e assim

de repente estdo aqui as nossas necessidades do dia-a-dia.

Achas que isto facilita/agiliza o processo de criaciio e da sinergia entre a producio e os
criativos de acordo com o timing?

Do meu ponto de vista, de quem gere producdo e de quem gere cliente, sim. Por exemplo,
se houver uma partilha inicial sobre o budget disponivel com todos facilita muito todo o
nosso trabalho, porque ndo estamos a ir pelo caminho mais louco para depois nos
apercebemos que nao ha budget. Poupamos tempo e garantimos as expectativas. Mas acho
importante que seja uma ferramenta de trabalho para quem vai utiliza-la mais do que eu ou

de qualquer dos gestores de projeto, ou seja, para quem esta a pensar na ideia.

Gostarias de acrescentar mais alguma coisa?

Acho que tem de ser um desafio, e que espero que ndo seja s6 um desafio de uma tese tedrica
mas que seja pratica. E acho que estd aqui um trabalho que para mim pode ser implementado
— e acredito que o Miguel também ndo se oponha. Por isso ¢ avangar, ndo tenho duvidas
disso. Parece-me super organizado - confesso que gosto de ver isto na pratica. Consigo
perceber o enquadramento, as influéncias, o que esta por detrds da ideia, e posso inclusive
intervir. Qual é o nosso desafio? E que isto ndo se torne depois nem massador, nem
impraticavel para quem esté a trabalhar no projeto, e acima de tudo que isto ndo seja também

massador no resultado do projeto.
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Como definirias a NERVO enquanto agéncia?

Aquilo que tu podes chamar uma start-up, que comegou através de uma ideia de pessoas
com experiéncias diferentes em agéncia de criar uma outra agéncia destacada no mercado,
indo pela optica do brand entertainment, mais do que da ativagdo convencional, mais do que
organiza¢do de eventos de empresas, mais do que o stand de festival — uma ativagdo com
relevancia, que as pessoas se fossem lembrar, em que o design tinha um papel mais

importante, e, por isso, se conseguia por um bocado a parte das outras estruturas.

Qual o fator diferenciador da NERVO relativamente as outras agéncias no mercado?
Acho que a NERVO ¢ uma empresa que se pde numa posicao corajosa de propor trabalhos
um bocadinho diferentes face as outras agéncias. Os briefings vao iguais para todo o lado,
mas tu quando tens uma estrutura mais pequena e estas a tentar posicionar-te no mercado
por essa diferenca acabas por sair um bocado da caixa e do briefing — o chamado out of the

briefing — e fazer uma coisa menos vista e que ndo seja muito facil de implementar.

Consideras que a NERVO se guia mais pela criatividade ou pela relevancia?

Da minha experiéncia, considero que a criatividade € a primeira coisa posta aqui. Até porque
a relevancia na ativacao depende muito do target, do contexto, nem toda a gente esta aberta
a esse tipo de mecanicas. Chegar ao maior niimero de pessoas ndo ¢ o objetivo principal da
NERVO, mas sim que as pessoas fiquem com isto na cabeca, independentemente do niimero

de pessoas que forem.

Qual é o processo de trabalho quando chega um briefing a agéncia?

O briefing chega, existe uma fase de brainstorming, a parte criativa retine-se, foca-se na
ideia e no principio que deve ser trabalhado. O Tiago entra numa fase posterior, quando ja
existe uma ideia e uma materializagdo, para conseguir or¢amentar e produzir as coisas. Essa
ideia pode demorar um, dois dias, uma semana, depende da antecedéncia com que o briefing
vem. Mas ¢ importante antes de se comecar a visualizar as coisas na parte de design teres
um conceito bem estruturado. Acho que isso ¢ uma das coisas que sdo transversais a todos
os trabalhos da NERVO — existe sempre um conceito e existe sempre uma justificagdo para

o que se faz.
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Costuma haver tempo para desenvolver os projetos ou essa ¢ uma dificuldade? Como
¢ feita a gestdo do tempo?

Tu nunca podes lutar contra o tempo. Tu tens aquele tempo contado e ¢ com aquele tempo
que tu trabalhas. Muitas das vezes existe uma perce¢ado realista do tempo que tens e tu, com
poucos recursos, vais por um caminho que sabes que consegues cumprir, € outras vezes
esticas esse tempo. Ou seja, quando eu digo que ndo podes lutar contra o tempo € aquele que
¢ o tempo util de trabalho (das 9 as 18 horas), mas esse tempo em agéncia ¢ uma realidade
um bocadinho relativa porque tu podes sair de 14 a meia-noite ou no dia a seguir para

conseguir materializar a tua ideia.

Na fase de reuniio da equipa criativa, existe algum momento de briefing criativo ou
passa so pelo brainstorming que referiste anteriormente?

Formalmente, ndo. Existe uma pesquisa, que ¢ constante ao longo do brainstorming. Ou
seja, existe uma partilha de ideias e de referéncias, experiéncias de cada um. Nao ha um

momento especifico para essa pesquisa, mas ¢ acompanhada ao longo da troca de ideias.

E sentes falta desse momento? De haver essa estruturacao?

Acho que depende muito do tipo de trabalho que se faz. Houve trabalhos em que havia essa
necessidade, outras vezes nao foi assim. Se ¢ uma coisa extremamente necessaria? Nao sei,
ndo te consigo dizer se ¢ essa a solucdo para o trabalho, porque isso depende muito de cada

tipo de trabalho, marca e projeto.

Mas nao achas que o briefing criativo pode poupar a equipa criativa tempo util de
trabalho?

Sim. Havendo um planeamento prévio consegues uma melhor organizag¢ao e melhor gestao.
Sem duvida, quando defines um ntimero de tarefas e que tempo tens para fazer cada tarefa,

obviamente que no final tens as coisas muito mais organizadas.
Momento de apresentagdo da briefing wall.
Quais sao as tuas primeiras impressoes sobre o modelo?

Que esta briefing wall ndo € s para os accounts nem s6 para os criativos, € para a equipa

geral, tendo em conta que a NERVO ¢ muito reduzida.
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Exatamento, este modelo é feito a pensar no contexto especifico da NERVO. Neste
momento, o criativo faz também este trabalho de account.

Exatamente. Sim, e sendo o Tiago também o account, a mesma pessoa que faz a produgao,
¢ muito importante estar envolvido nisto na 6tica de “temos este budget, € o budget permite-

nos fazer isto”.

O Tiago acaba por nio fazer essa parte de briefing criativo.

Sim, ele entra mais tarde.

Exato. O objetivo é que isto esteja tio exposto que ele ndo possa ignorar, sendo
obrigado a estar em cima do assunto. O proprio Tiago referiu que muitas vezes ia ver
0 que é que nos escreviamos ao quadro, para tentar manter-se a par. A ideia é que nao
tenha de o fazer porque ja esta a par assim que olha para esta briefing wall, e que
qualquer pessoa que trabalhe na agéncia possa intervir e dar o seu contributo. Nesse
sentido, pontos positivos ou negativos? Sugestoes de melhorias?

Eu acho que ele tem um principio bastante abrangente para qualquer tipo de briefing, e é
elastico o suficiente para tu o moldares ao briefing que tens, que ndo magoa ninguém estar
14 na parede para que as pessoas vao intervindo — e acho 6ptimo porque estimula muito o
espirito de equipa e o trabalho entre todos (ao invés de uma coisa segmentada em que cada
um esta a fazer o seu projecto individualmente).

Pontos negativos: ndo vejo isto como uma boa ferramenta em alturas de muito volume de
trabalho, muita pressdo e muito stress. Ou seja, se tu tiveres um briefing para fazer em trés
dias, tu ndo vais conseguir preocupar-te com esta parte. Tu vais resumir isto ao teu
documento individual, e depois eventualmente partilhar com alguém, mas de uma maneira
muito mais sucinta.

Isto ndo ¢ uma coisa que tu fagas no inicio do trabalho e ndo mexas mais, isto ¢ uma coisa
que ¢ on going. O que eu acho que acontece numa realidade em que tens pouco tempo € que
isto estd 14, tu vais anotando umas coisas, mas fundamentalmente vais pensar muito mais
para dentro. Isto ajuda para que a equipa funcione toda, mas ndo sei se ajuda na gestdo do

tempo.
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Nem retirando alguns topicos? A minha ideia era que ao inserires alguns topicos aqui
facilitar-te-ia no passo seguinte de perceber o que é que tens de pesquisar a seguir e
otimizar-te-ia algum desse tempo.

Eu acho que isto mais do que um orientador de pesquisa, ¢ um orientador de ideias. Isto &,
tu ao teres as coisas estruturadas desta maneira consegues segmentar muito mais as tuas
tarefas. E, tendo uma equipa pequena, se calhar com base num esquema destes tu defines
logo: Joana faz isto, Alice faz isto, Miguel faz isto, Tiago faz isto. Vejo como uma coisa
constante, na qual todos podem intervir, opinar, e que estd até ao fim do trabalho e ndo s6
no inicio. Se é uma ajuda na gestio do tempo? E, se tu fizeres bem a coisa no inicio, quando
tu tens uma equipa desde o inicio envolvida da mesma maneira no projeto. Tens casos em
que o briefing vem e ¢ s6 de produgdo, e ai ndo precisas de nada disto, como tens casos em
que ¢ so de design. Se a equipa estiver toda envolvida desde o inicio, ¢ uma vantagem. Eu
acho que tu foste percebendo uma data de necessidades e, como estratega, com base na tua
experiéncia na NERVO, percebeste-as e tens aqui um bom esquema para responder as

necessidades do nosso dia-a-dia.

Achas que ha alguma vantagem na implementac¢io deste modelo?

Acho que a grande vantagem disto ¢ ser um trabalho para todos, e ongoing desde o inicio
até ao fim do projecto. Acho que devia haver um planeamento e uma atribuicdo de tarefas,
mas, como guia, acho que funciona extremamente bem e ¢ um bom estruturador de

pensamento.
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