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Ser criativo e pertinente, na maior parte das vezes implica em falar o óbvio 
(o que é mais difícil). As pessoas buscam cada vez mais rebuscar a 
comunicação e se esquecem do básico, do que é o essencial e o que será
verdadeiramente filtrado pelo interlocutor. 

Pertinência, para ser bem simples e óbvio,
é saber se a mensagem interessa ou não – tanto ao 
consumidor como à marca anunciante.



Antes de tudo, é fundamental conhecer o público
ao qual a mensagem se destina. Impossível estabelecer 
uma relação com alguém que você não sabe como 
pensa, do que gosta e como age.

O universo daquele a quem a comunicação será dirigida é único e deve ser 
respeitado. Deve ser estudado e aplicado com muito cuidado até mesmo 
para não cair no caricato.  



É importante possuir um repertório abrangente 
e cada vez mais ampliá-lo para melhor se comunicar
com cada tipo de público.

O profissional de comunicação não deve ter preferências que o inibam de 
conhecer o máximo de campos possíveis. Não pode ter preconceitos e deve 
estar sempre aberto a assimilar novos pontos de vista. 



O mundo é plural. Por isso é importante 
ter consciência de que a visão particular nem sempre é
compartilhada por outras pessoas.

É uma grande armadilha o profissional de comunicação achar que a decisão 
que o consumidor tomaria é a mesma dele. É muito comum isso acontecer no 
dia-a-dia e evitar este tipo de atitude deve ser um exercício constante. 



A comunicação também é reflexo do cliente.
Um cliente criativo, dá espaço à criação, e entende não 
apenas o mote criativo, mas também consegue estabelecer 
um link da abordagem com o fator resultado, negócio.

O grande criativo, é aquele que não fica vagando somente no mundo das 
idéias mas, principalmente, busca entender o negócio em que o cliente está
inserido e tudo o que se faz necessário para que ele tenha rentabilidade.



A publicidade nada mais é do que o produto
falando para o consumidor. Por isso, o criativo deve 
saber o que o produto representa para os seus diversos 
públicos (consumidor, representante, distribuidor, 
colaborador, etc).  



Quando se fala de varejo, é pertinente lembrar 
que se trata de um tipo de comunicação em que o apelo 
pela velocidade é algo que já faz parte de sua essência, 
levando em conta que é um segmento muito dinâmico. 
Por isso, muitas vezes, se faz necessário lançar mão de 
"receitas infalíveis de sucesso.“



O ideal é que haja uma sintonia entre a campanha 
e tudo o que envolve o produto. De nada adianta ter 
campanhas criativas, ousadas, se as estratégias de 
vendas e marketing forem caretas e previsíveis.

A sintonia diz respeito não somente a conteúdo mas, principalmente aos 
meios. É o que tanto chama-se Ações 360º. O que você aplica na TV, deve 
ser o mesmo a ser aplicado no PDV, no jornal, na internet, nas ações 
promocionais, etc. Respeitando, sempre, a especificidade de cada meio.



Criatividade é, antes de tudo, um exercício 
e quem em nada combina com a palavra acomodação.



como evitar fracassos?
Não existe uma receita, mas a mistura 
experiência+cliente/parceiro ajuda, e muito, a chegar
ao tom adequado para a campanha.



Case 1
Nannai Beach Resort











Case 2
Folha de Pernambuco















Case 3
TIM – Dia das Mães 



Case 4
TIM - MADA





















Uma grande amiga do sucesso é a humildade. 
Mesmo com anos de experiência, o profissional deve 
buscar aprender cada vez mais. Achar que nunca é
demais. Que ainda falta muito para ser aprendido. 


