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Resumo

O presente artigo investiga as estratégias e ferramentas essenciais para a criagao de
anuncios conceituais, uma abordagem publicitaria que transcende a mera exposi¢ao
de produtos para comunicar ideias, valores e narrativas que estabelecem uma
conexao profunda com o publico. Inicialmente, o estudo explora o panorama histérico
e as distingdes fundamentais entre publicidade e propaganda, posicionando a
publicidade conceitual no cenario contemporaneo. A seguir, sao detalhadas as
metodologias de ideagdao, como o brainstorming e o mapa mental, e o papel central
do storytelling na estruturacao de narrativas complexas. A pesquisa tambéem aborda a
aplicacao de metodologias ageis, como o Scrum, na gestao do processo criativo, e
lista as ferramentas de gestao e criagao que otimizam o fluxo de trabalho. Por fim, o
artigo apresenta uma analise de estudos de caso emblematicos, de campanhas
iconicas a transformacdes de marca em tempos de crise, para ilustrar a aplicacao
pratica dos conceitos. O trabalho conclui que a publicidade conceitual € uma
resposta estratégica a saturagao do mercado e a crescente demanda por marcas

auténticas e com proposito.

Palavras-chave: Publicidade Conceitual; Criacdo Publicitaria; Estratégias de

Antncios; Metodologias Ageis; Semidtica.

' Mestre pela Mackenzie, Graduado em Marketing, jornalista (MTb 4384) e professor universitario no
curso de Jornalismo e Publicidade. Experiéncia como Coordenador de Comunicagao Social, Gestor
Editorial e CEO da plataforma de marketing digital EduBuscas.com.br. Sélida carreira unindo
comunicagao, marketing, educacgao e Tecnologias da Informacgao. www.professorrenato.com


http://www.professorrenato.com

1. Introducgao

A publicidade contemporanea é um fenomeno que se distancia progressivamente da
sua fungao histérica inicial de mera informacao ou persuasao para a venda de um
produto. A sua emergéncia e consolidagao a partir da virada do seculo XX estao
atreladas a um complexo sistema de fatores, incluindo o surgimento das agéncias de
publicidade, a expansao de uma economia de produ¢cao em massa e o aparecimento

de um consumidor com poder de escolha.

Nesse cenario, a publicidade nao pode ser definida por um unico trago, mas sim pela
articulagao de diversos elementos que a transformaram numa das fontes e estruturas

primordiais da area de comunicagao.

No contexto atual, marcado pela saturagao de informagdes e por um publico cada vez
mais exigente, a publicidade que se limita a elencar funcionalidades de um produto
tende a perder eficicia. E nesse ponto que a publicidade conceitual emerge como
uma estratégia vital. Ela busca estabelecer uma conexao mais profunda com o
publico, comunicando ideias, filosofias e valores que a marca personifica, em vez de
se focar apenas nos seus atributos. E um movimento que eleva o anuncio a uma

forma de manifestacao cultural.

Este artigo visa desmistificar o processo de criagdo de anuncios conceituais,
apresentando uma abordagem académica e, a0 mesmo tempo, pratica. Para isso,
serao abordados a fundamentagao teodrica e as distingdes conceituais, as estratégias
de ideacdo, a aplicagdo de metodologias criativas e ageis, e as ferramentas

essenciais para a materializagao das ideias.

O trabalho adota uma abordagem académica-didatica, estruturada em secdes
tematicas, com o uso de tabelas comparativas e a analise de campanhas reais para

facilitar a compreensao e a assimilagao do conhecimento.



2. Fundamentos da Publicidade Conceitual

A compreensao da publicidade conceitual requer uma analise de sua posi¢cao dentro
do universo da comunicagao e uma lente tedrica que permita decifrar a complexidade

de seus significados.

2.1. Definicao e Distingao Conceitual

A distincao entre publicidade e propaganda € um ponto de partida crucial no estudo
do tema. Do ponto de vista técnico-juridico e social, a publicidade possui uma
conotacao predominantemente comercial, com a nitida intengao de convencer sobre

as qualidades de um produto ou servico.

Por sua vez, a propaganda é mais associada a "mera difusao de ideia", crencas ou
ideologias, sem uma intencao comercial direta, podendo assumir um carater religioso
ou politico.> No entanto, a publicidade, em sua totalidade, € um fendmeno
multifacetado que se consolidou a partir de um sistema de fatores historicos no

século XX.

Nesse espectro, a publicidade conceitual se diferencia de outras abordagens, como a

puramente informativa e a de apelo emocional.

A publicidade de apelo emocional busca motivar os consumidores a tomar decisdes
com base em sentimentos em vez de logica, operando sobre incentivos simples como

o desejo de diversao ou a necessidade de evitar inconvenientes.

A intencao € criar uma conexao emocional proxima com a marca, incentivando a
confianca. Campanhas de sucesso, como as da Apple e Coca-Cola, demonstram que
historias com forte componente emocional podem ter um impacto mais preciso e

rapido do que anuncios focados apenas em fatos e argumentos.



A publicidade conceitual vai além do apelo emocional. Ela utiliza a emocao para
comunicar uma ideia abstrata, um valor ou uma filosofia de vida que a marca
representa. E a arte de "explicar um conceito complexo por meio de uma narrativa” ,
posicionando a marca nao como a fonte da emogao, mas como a materializagao do

conceito.

Enquanto um anuncio emocional pode evocar a alegria de um momento familiar para
vender um refrigerante, um anuncio conceitual usard essa mesma cena para
posicionar a marca como um simbolo de uniao, comunidade ou resgate de valores. A

marca, nesse contexto, torna-se a representagao de um ideal.

2.2. A Semiotica como Base Analitica

A semiodtica, a ciéncia que estuda todos os tipos de signos, oferece a base analitica

para a compreensao da publicidade conceitual.

Conforme a teoria de Charles Sanders Peirce, a marca nao € apenas um nome ou
um logo; ela se torna um signo, um veiculo que conecta um objeto (aquilo que ele

representa) a um interpretante (o efeito do signo no observador).

Esse signo sintetiza as expectativas dos consumidores e funciona como um mediador
de sentido, permitindo que a publicidade transmita significados profundos e

complexos que vao aléem das caracteristicas do produto.

A compreensao da marca como um signo se manifesta de forma evidente na
publicidade de causa, que esta intrinsecamente ligada a abordagem conceitual. O
estudo de caso da marca Vale demonstra o uso estratégico dessa teoria em um

momento de crise.



As campanhas iniciais da empresa focavam em dados quantitativos e ajuda
humanitaria, com uma linguagem racional e distante, representando um signo de
cautela e objetividade. No entanto, a marca percebeu a necessidade de reconquistar

a confianga do publico e, com isso, transformou a sua estratégia de comunicagao.

A transicao para um discurso mais empatico e emocional, culminando no apoio a
projetos culturais, demonstra um movimento estratégico para mudar a percepcao da
marca de um signo de distanciamento e racionalidade para um signo de empatia e

apoio cultural.

A crise institucional forcou a marca a redefinir seu significado simbdlico, e a
publicidade conceitual foi o veiculo para essa transformagao. Essa progressao ilustra
como a semiotica ndao €& apenas uma ferramenta de analise, mas uma lente
estratégica fundamental para a gestdao de marca em momentos de alta sensibilidade

e crise.
3. Estratégias e Metodologias para a Criacao

A criagao de um anuncio conceitual, embora pareca um ato de pura inspiragao, € um
processo estruturado que combina criatividade, metodologia e gestao eficiente. O
fluxo de trabalho de criagao publicitaria envolve uma série de técnicas de ideacdo e a

adocao de metodologias que otimizam a colaboracao.

3.1. Processos de Ideagao: Da Tempestade ao Mapa

A fase de ideacao € o alicerce de qualquer campanha conceitual. Existem diversas

técnicas para estimular a criatividade e organizar o pensamento.

Brainstorming: A tradicional "tempestade de ideias" € uma das técnicas mais

difundidas na publicidade. O objetivo &€ gerar o maximo de ideias possivel para um



problema, sem qualquer julgamento inicial.

1.

Brainwriting (Método 6-3-5): Uma variacao mais estruturada do brainstorming.
Seis pessoas escrevem trés ideias cada em um papel, em um periodo de cinco
minutos, e entao passam o papel para a pessoa ao lado para que a técnica seja
repetida. Essa metodologia busca gerar 108 ideias em apenas meia hora,
minimizando a inibicdo e a confusdo comum em reunides tradicionais.

Mapa Mental: Um recurso visual que organiza informacdes e ideias,
conectando-as a um conceito central.

Essa técnica é particularmente eficaz para trabalhos individuais ou em equipas
pequenas, pois permite que se detalhe cada tema de uma campanha, facilitando
a visualizacao e o planejamento do conteudo.

A Tabela 1 sintetiza as principais caracteristicas, vantagens e desvantagens de cada uma

dessas técnicas.

Tabela 1: Comparativo de Técnicas de Ideacao

Técnica Caracteristicas Vantagens Desvantagens
Principais

Brainstorming Geracao livre e Sinergia de grupo, Potencial de
colaborativa de grande volume de desorganizagao,
ideias. ideias. inibicao de

participantes.

Brainwriting Geracao Grande quantidade | Pressao por tempo,
estruturada e de ideias em pouco | risco de ideias de
silenciosa de tempo, reducao de menor qualidade.
ideias. ruido.

Mapa Mental Organizacao visual Clareza, Pode ser menos
de conceitos a organizagao, eficaz para grandes
partir de um tema visualizagao de grupos, exige

central. conexoes. disciplina.




3.2. Storytelling: A Estrutura Narrativa dos Conceitos

O storytelling € o recurso central da publicidade conceitual, pois permite explicar
conceitos complexos por meio de narrativas envolventes. Uma historia bem
estruturada tem o potencial de criar conexdes emocionais fortes e gerar empatia com
a marca, tornando a mensagem mais facil de ser assimilada e memoravel. Para ser
eficaz, a narrativa deve ser auténtica, estar alinhada aos valores da marca e focada
no publico-alvo, ndao na empresa. O que se deve evitar sao historias incoerentes,
longas demais ou que exagerem em fatos, pois isso pode prejudicar a imagem da

marca e afastar o publico.

3.3. Metodologias Ageis no Processo Criativo

A metodologia agil, inicialmente concebida para o desenvolvimento de software, tem

sido adotada por agéncias de publicidade para otimizar o fluxo de trabalho.

O modelo se diferencia por nao seguir um ciclo unico de produgao. Em vez disso, o
trabalho é dividido em "mini entregas” parciais e regulares, o que proporciona maior

flexibilidade, eficiéncia e qualidade.

A aplicagao de metodos como o Scrum permite que a agéncia se adapte rapidamente
as mudancgas nas exigéncias do cliente ou do mercado, reduzindo o retrabalho e

aumenta
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A adoc¢ao de metodologias ageis no processo criativo nao € apenas uma questao de

A

eficiéncia operacional, mas uma resposta estratégica a complexidade da publicidade

conceitual.

A criacao de um conceito de marca duradouro e a sua aplicagao em multiplos canais
— a abordagem Omnichannel — exigem uma estrutura de trabalho mais flexivel e

colaborativa de estratégias integradas com multiplas plataformas.

A metodologia agil fornece essa estrutura, garantindo que as equipas
multidisciplinares, compostas por profissionais de criagdo, midia e planejamento,
permanecam alinhadas e adaptaveis as constantes mudancas do mercado. Isso
permite que a comunicagao com proposito seja amplificada em cada ponto de

contato, resultando em campanhas mais coesas e eficazes.



4. Ferramentas e Recursos de Apoio

A materializacao de ideias e a gestdao do processo criativo dependem de um
ecossistema de ferramentas que auxiliam desde a organizacao do fluxo de trabalho

até a producao final.

4.1. Ferramentas de Gestao e Colaboracao

A gestao do fluxo de trabalho é crucial para a execugcao de uma campanha
conceitual. Ferramentas de gestdao de projetos como o Trello permitem que as
equipas organizem planos, cronogramas e ideias em quadros visuais, garantindo que

todos os colaboradores acompanhem o andamento das tarefas.

Outras plataformas como Google Drive, Slack e Evernote também sao essenciais para
organizar o projeto, facilitar a comunicagao e manter a equipe alinhada ao plano

estratégico.

4.2, Softwares e Aplicacoes para Criagao Visual

A materializacao do conceito exige softwares de alta performance. Ferramentas de

design grafico sao essenciais, como o Affinity Designer, que se destaca por permitir

a combinacao de ferramentas vetoriais e de rasterizacdo no mesmo projeto,
facilitando a criagdao de logos e artes conceituais. Para a criagdo em dispositivos
moveis, o Procreate é uma ferramenta de referéncia, com uma vasta biblioteca de

pinceis e recursos de animacao, ideal para a criagao de rascunhos e ilustracoes.


https://affinity.serif.com/pt-br/affinity-canva-free-for-schools/
https://procreate.com/procreate
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4.3. O Papel da Inteligéncia Artificial na Geracao Criativa

A inteligéncia artificial (IA) tem se tornado uma aliada poderosa no processo criativo,
auxiliando na geracao de ideias e na materializacdo de pecas publicitarias.
Ferramentas de IA generativa, como o Adobe Firefly e o Renderforest Al
Commercial Generator, permitem a criacao rapida de elementos visuais e até

mesmo comerciais inteiros a partir de um simples comando de texto.

Modelos de linguagem como o ChatGPT e o Jasper.ai auxiliam na redacao de textos,

na otimizagao de campanhas e na criacao de conteudo.

A A acelera o processo criativo, mas a direcao conceitual e a autenticidade ainda

dependem da visao do profissional de comunicacgao.

5. Estudos de Caso: A Pratica da Publicidade Conceitual

A aplicacao pratica das estratégias e metodologias discutidas pode ser observada em

campanhas que redefiniram a publicidade e transformaram marcas.

5.1. Campanhas Iconicas e Seus Conceitos Duradouros

A publicidade conceitual demonstra o seu poder em campanhas que se tornam

atemporais ao comunicar um conceito que transcende o produto.

e Nike - “Just Do It”: Com um slogan simples e universal, esta campanha
transformou a Nike em um simbolo de superacao e autenticidade. O conceito
central vai alem do produto, conectando-se com a aspiracao do publico em
ultrapassar limites. A licao € que a simplicidade comunica melhor, historias reais

criam uma ligacao emocional e um bom slogan € intemporal.
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e Old Spice - “The Man Your Man Could Smell Like”: Esta campanha utilizou um
tom irreverente e um argumento rapido para rejuvenescer a marca. O humor
inesperado gerou milhares de interacdes nas redes sociais, construindo uma
identidade de marca solida em torno de um conceito divertido e ousado. A licao é
que um tom de voz distinto constroi identidade e o engajamento com o publico €
crucial.

e Snickers - “You're Not You When You're Hungry”: A campanha se tornou um
conceito duradouro e replicavel, baseando-se na identificagdo com uma situagao
comum: a fome. A licao fundamental é que a identificagdo com uma situagao
universalmente reconhecivel € poderosa e que um conceito flexivel prolonga o

ciclo de vida da campanha.

Tabela 2: Licoes dos Estudos de Caso Iconicos

Campanha

Conceito Central

Licdes para o

Profissional

"Just Do It" (Nike)

Superacgao e

autenticidade.

Simplicidade, historias

reais, slogan atemporal.

"The Man Your Man
Could Smell Like" (Old
Spice)

Humor e irreveréncia.

Humor inesperado, tom
de voz distinto,

engajamento.

"You're Not You When
You're Hungry"

(Snickers)

|dentificagao com uma

situagao comum.

|dentificagcao poderosa,
conceito replicavel,

nostalgia.
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5.2. O Caso Vale: A Transformacao do Discurso em Tempos de Crise

O estudo de caso da publicidade da Vale durante a pandemia de coronavirus oferece

um exemplo pratico da transicao de um discurso racional para um mais empatico e

conceitual. Inicialmente, a marca focou em dados quantitativos e ajuda humanitaria,

com uma linguagem séria e mondlogos que demonstravam uma abordagem

cautelosa.

Essa comunicagao, embora objetiva, criava uma sensagcao de distanciamento do

consumidor. Em um segundo momento, a marca evoluiu para um discurso mais

criativo e emocional, utilizando imagens inspiradoras para mostrar apoio a projetos

culturais. A linguagem tornou-se mais publicitaria, com mensagens empaticas e a

busca por uma conexao genuina com o publico.

A Tabela 3 ilustra essa transformacao.

Tabela 3: A Transformacgao do Discurso da Vale

Categoria de Analise

Antes (inicio da
pandemia)

Pos-crise (pico da
pandemia)

Questoes Sociais
Abordadas

Foco em dados
quantitativos e ajuda
humanitaria.

Foco em apoio a projetos
culturais.

Mensagens e Valores

Racionais e objetivos, com
valorizacao da
"serenidade”.

Empaticos e inspiradores,
buscando posicionar a
marca junto ao publico.

Formatos e Linguagem

Monologos, com voz séria e
distanciada.

Linguagem mais
publicitaria, com voz suave
e abordagem mais criativa.
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O sucesso de campanhas iconicas e a transformacao de marcas em crise reforcam
que a publicidade conceitual ndo é apenas uma escolha estética, mas uma
necessidade estratéegica. O mercado contemporaneo valoriza marcas que

personificam ideias e valores, e ndo apenas que vendem produtos.

O consumidor moderno busca conexao e proposito nas marcas que consome. A
publicidade puramente informativa ou baseada em preco perde eficacia, e as marcas
que comunicam um conceito (como a Nike) ou se adaptam a ele em momentos de
crise (como a Vale) ganham a confianga e o engajamento do publico. O anuncio se
torna um manifesto, e a historia real do consumidor é mais poderosa do que uma lista

de funcionalidades.

6. Consideracoes Finais

A criagao de anuncios conceituais € uma pratica que reflete a evolugao do mercado e
do consumidor, uma resposta estrategica a saturacao e a busca por proposito. O
processo criativo, longe de ser um ato isolado de genialidade, € uma sinergia entre
metodologias de ideagao, o poder do storytelling, a gestao agil de projetos e o uso

inteligente de ferramentas.

A publicidade conceitual exige que os profissionais pensem além do produto, focando
no conceito que a marca representa e na sua capacidade de atuar como um signo

mediador de valores e ideias.

O futuro da publicidade conceitual passara pela crescente integracao da inteligéncia

artificial, que auxiliara na geragao de insights e na materializagcao de ideias, e pela



14

necessidade continua de as marcas atuarem como signos que representam
movimentos culturais auténticos. A relevancia no mercado nao vira da capacidade de
vender, mas da habilidade de inspirar e de gerar uma conexao genuina, elevando o
ato publicitario de uma simples transacdo comercial para uma experiéncia de

significado.
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