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RESUMO

O objetivo deste estudo € analisar criticamente a atuacdo de Washington Olivetto na
renovacdo da publicidade brasileira e desenvolver um podcast documental que
traduza essa analise em linguagem acessivel, contribuindo para a difusdo e
preservacao de seu legado. A pesquisa parte das hipéteses de que Olivetto foi um
dos principais agentes responsaveis pela modernizacdo do setor, rompendo com
modelos tradicionais e introduzindo uma comunicagcdo marcada por criatividade,
humor, emocéo e forte conexdo com a cultura brasileira. A fundamentacéo tedrica
baseia-se em estudos de comunicacao, publicidade e memdria cultural, considerando
desde o papel ideologico da publicidade durante o regime militar até o periodo de
redemocratizacdo, que abriu espaco para maior liberdade criativa. Autores como
Kunsch (2003), Schwarcz e Starling (2015) e Pires (2012) oferecem suporte para
compreender como a obra de Olivetto incorporou elementos de brasilidade e mudou
a publicidade do cotidiano das pessoas. Metodologicamente, trata-se de uma
pesquisa qualitativa, exploratéria e descritiva, desenvolvida a partir de revisédo
bibliogréafica, entrevistas com especialistas e analise de campanhas emblematicas.
Como parte pratica, foi desenvolvido um podcast documental que articula narrativa
envolvente e recursos sonoros para tornar o contetdo acessivel e ampliar o alcance
da pesquisa. Os resultados indicam que Washington Olivetto desempenhou papel
decisivo na modernizacdo da publicidade nacional, consolidando uma linguagem
plural, auténtica e culturalmente significativa. Além disso, o podcast mostrou-se eficaz
como ferramenta de democratizacdo do conhecimento e preservacdo da memoria
cultural da publicidade brasileira. Dessa forma, o trabalho evidencia ndo apenas a
relevancia histérica e criativa de Washington Olivetto, mas também o potencial do
podcast como ferramenta de comunicacao, contribuindo para a transmissao de seus
ensinamentos e do legado deixado para as futuras geracdes de publicitarios. Por fim,
investigou-se a contribuicdo de Washington Olivetto para a construcdo de uma nova
identidade publicitaria no Brasil, especialmente no contexto das transformacoes,

sociais e culturais das décadas de 1980 e 1990.

Palavras-chave: Washington Olivetto; Publicidade Brasileira; Identidade Publicitéria;

Memoria Cultural; Podcast Documental.



ABSTRACT

The objective of this study is to critically examine the role of Washington Olivetto in the
renewal of Brazilian advertising and to develop a documentary podcast that translates
this analysis into accessible language, thereby contributing to the dissemination and
preservation of his legacy. The research is grounded in the hypothesis that Olivetto
was one of the main agents responsible for the modernization of the sector, breaking
away from traditional models and introducing a form of communication marked by
creativity, humor, emotion, and a strong connection to Brazilian culture. The theoretical
framework draws on studies in communication, advertising, and cultural memory,
spanning from the ideological role of advertising during the military regime to the period
of re-democratization, which created space for greater creative freedom. Authors such
as Kunsch (2003), Schwarcz and Starling (2015), and Pires (2012) provide support for
understanding how Olivetto’s body of work incorporated elements of brasilidade and
reshaped the advertising that permeates everyday life. Methodologically, this is a
gualitative, exploratory, and descriptive study, developed through a literature review,
interviews with specialists, and the analysis of emblematic campaigns. As a practical
component, a documentary podcast was produced, integrating an engaging narrative
and sound design to make the content accessible and expand the reach of the
research. The results indicate that Washington Olivetto played a decisive role in the
modernization of national advertising, consolidating a plural, authentic, and culturally
significant communicative style. Furthermore, the podcast proved effective as a tool
for democratizing knowledge and preserving the cultural memory of Brazilian
advertising. Thus, the study highlights not only the historical and creative relevance of
Washington Olivetto but also the potential of the podcast as a communication tool that
contributes to transmitting his insights and legacy to future generations of advertising
professionals. Lastly, the research investigated Washington Olivetto’s contribution to
shaping a new advertising identity in Brazil, particularly in the context of the social and

cultural transformations of the 1980s and 1990s.

Keywords: Washington Olivetto; Brazilian Advertising; Advertising Identity; Cultural

Memory; Documentary Podcast.
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1 INTRODUCAO:

A publicidade brasileira passou por profundas transformacgfes ao longo do
século XX, acompanhando as mudancgas politicas, sociais e culturais do pais. Durante
o regime militar, especialmente nas décadas de 1960 e 1970, o setor foi impactado
por um cenario de censura e controle ideolégico (Silva, 2023). Nesse contexto, como
apontam Costa (2010) e De Lacerda (2015), autores que analisam criticamente as
relacbes entre comunicacdo, Estado e sociedade, as mensagens publicitarias
refletiam valores dominantes como ordem, moralidade e progresso, funcionando como
instrumento de legitimacéo do Estado. Segundo Miranda (2018), cuja pesquisa discute
os efeitos da censura na padronizacdo discursiva da publicidade, embora voltada
formalmente ao consumo, a publicidade da época era marcada por uma linguagem

homogénea e limitada, que pouco dialogava com a diversidade cultural brasileira.

Com o processo de abertura politica e a redemocratizacao iniciada nos anos
1980, esse panorama comecgou a se reconfigurar. Surgiu entdo um novo momento
para a publicidade nacional, marcado pela busca por inovacgdo, criatividade e
aproximacdo com o cotidiano do publico. Nesse cenario, a atuacdo de Washington
Olivetto se destacou de maneira significativa (Oliveira, 2018). Reconhecido por seu
estilo criativo e ousado, ele incorporou elementos da cultura brasileira em suas
campanhas, aproximando a publicidade da identidade nacional. Sua contribuicéo foi
fundamental para consolidar uma linguagem mais plural, emocional e auténtica, que
dialogava diretamente com o cotidiano e os valores do publico brasileiro (Rodrigues
Martins, 2013; Veja, 2024).

De acordo com Schwarcz e Starling (2015), a publicidade desse periodo
passou a dialogar com as particularidades culturais do publico, utilizando recursos
expressivos como o humor, a emocdo e a linguagem popular. As campanhas
desenvolvidas por Olivetto se tornaram referéncia nesse processo, contribuindo para
a construcdo de uma nova identidade publicitaria nacional, com reconhecimento tanto

interno quanto internacional.

Diante desse contexto, a questdo norteadora deste trabalho é: como a

publicidade brasileira interpreta e reconhece a contribuicdo de Washington Olivetto
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para a construcdo de uma nova identidade publicitaria no pais, especialmente no
contexto das transformacgfes sociais, culturais e politicas ocorridas nas décadas de
1980 e 19907

Parte-se da hipétese de que a publicidade brasileira reconhece Washington
Olivetto como um agente central na modernizacao do setor, atribuindo a ele a ruptura
com paradigmas tradicionais e a valorizagcdo de uma linguagem criativa, popular e
culturalmente conectada ao Brasil. Essa visdo se relaciona com o0 ambiente
sociopolitico da década de 1980, marcado pela redemocratizacéo e pela ampliagao
da liberdade de expresséo, que possibilitaram o surgimento de uma publicidade mais

expressiva, emocional e alinhada ao cotidiano nacional.

Acredita-se, ainda, que a atuacéao criativa e inovadora de Olivetto representou
uma ruptura significativa com os modelos conservadores da publicidade brasileira
vigentes durante o regime militar. Suas campanhas, ao incorporarem humor, emoc¢ao
e referéncias culturais brasileiras, contribuiram para o surgimento de uma nova
identidade publicitaria, mais plural e conectada as transformacdes sociais do periodo.
E importante ressaltar que Washington Olivetto ndo atuou de forma isolada nesse
processo criativo. Ao longo de sua trajetoria, trabalhou com profissionais como
Francesc Petit, cofundador da agéncia DPZ e figura central na consolidacdo do
modelo criativo moderno; Julio Xavier, diretor do comercial “O Primeiro Sutia”, da
Valisere, que se tornou um marco harrativo no audiovisual publicitario; e Otto Guerra,
animador e diretor conhecido por incorporar elementos da cultura brasileira em suas
producfes. Essas parcerias contribuiram para fortalecer a inovacdo presente nas
obras de Olivetto e ampliar seu impacto na publicidade brasileira das décadas de 1980
e 1990 (DPZ, 2025; Olivetto, 2025; Xavier, 2025; Guerra, 2025).

O objetivo geral desta pesquisa é elaborar um podcast documental que analise
criticamente a contribuicdo de Washington Olivetto para a constru¢cdo de uma nova
identidade publicitaria no Brasil, evidenciando seu papel na renovacédo da linguagem,
das estratégias criativas e dos valores comunicacionais da propaganda nacional no
contexto das transformacgfes politicas, sociais e culturais das décadas de 1980 e
1990. Entre os objetivos especificos, busca-se analisar a trajetéria profissional de
Washington Olivetto e os elementos inovadores presentes em suas campanhas,

investigar como a publicidade brasileira interpreta e reconhece sua contribuicao e
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traduzir os resultados da pesquisa em um formato de podcast documental, tornando

o0 contelido acessivel e reflexivo.

Washington Olivetto € uma das figuras mais embleméaticas na reconfiguracao
da linguagem publicitaria brasileira, introduzindo elementos como humor refinado,
brasilidade e originalidade criativa que romperam com modelos tradicionais e
conservadores (Kunsch, 2003; Schwarcz; Starling, 2015). Kunsch (2003), ao discutir
0S processos comunicacionais contemporaneos, destaca a importancia da
humanizacdo da comunicacdo e da construcdo de vinculos emocionais,
caracteristicas fortemente presentes nas campanhas do publicitario. Campanhas

” “*

como “Nao é assim uma Brastemp”, “Sadia: Sempre com vocé”, “Itau: Feito para

="

vocé”, “Garoto Bombril”, “Meu Primeiro Sutid” e “Cachorrinho da Cofap” exemplificam
sua capacidade de transformar mensagens comerciais em expressdes culturais

(Estad&o, 2024: JB, 2008).

Como fundador da W/Brasil, Olivetto elevou o padrao criativo nacional e
recebeu reconhecimento em premiagdes internacionais, como o Festival de Cannes,
o Clio Awards e o One Show (Rodrigues, 2014). Assim, compreender sua trajetéria é
essencial para entender a evolucéo da publicidade brasileira no contexto pés-ditadura,
periodo em que a propaganda passou a refletir mais intensamente os valores, habitos

e transformacdes sociais do pais (Mattelart, 2003).

Metodologicamente, o trabalho adota uma abordagem qualitativa, descritiva e
exploratoria, fundamentada em referenciais tedricos da comunicacao, publicidade e
cultura. Serdo analisadas campanhas emblematicas que marcaram ruptura com o
discurso tradicional da publicidade brasileira (Barbosa, 2006; Costa, 2010),
incorporando elementos de brasilidade, humor e emocéo (Olivetto, 2014). As pecas
escolhidas, como as campanhas da Bombril, Valisere, Folha de S&o Paulo e
Brastemp, representam marcos da inovacdo criativa e simbdlica promovida por
Olivetto.

Como parte pratica, foi desenvolvido um podcast documental intitulado “A Voz
da Criacao”, composto por quatro episddios de até cinco minutos, explorando
aspectos da carreira e do legado do publicitario. O conteddo serd guiado pelos

principios da educomunicacéo (Soares, 2002), que valoriza processos comunicativos
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participativos, e do jornalismo narrativo (Kucinski, 1997), que enfatiza a construcao de
relatos aprofundados e contextualizados. Para isso, utiliza-se entrevistas, trilhas
sonoras e técnicas de edi¢cdo que promovem uma experiéncia de audio envolvente e

informativa.

A escolha do formato podcast se justifica por sua natureza acessivel, versatil e
por ser um meio contemporaneo capaz de promover a escuta ativa e a disseminagao
do conhecimento (Freire, 2011). Utilizd-lo como recurso narrativo e analitico para
tratar da publicidade brasileira constitui uma estratégia eficaz de democratizacédo do

conhecimento e de valorizagdo da memoria cultural e profissional do setor.

A divulgacdo ocorrera por meio de uma estratégia multiplataforma, com
publicacdo em plataformas como Spotify e YouTube, além do perfil no Instagram do
curso de Publicidade e Propaganda do UniFOA. O projeto busca, assim, unir pesquisa
académica e inovacdo midiatica, valorizando a memoria cultural da publicidade

brasileira e o legado criativo de Washington Olivetto.
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2 PUBLICIDADE BRASILEIRA E O CONTEXTO HISTORICO

Este capitulo tem como objetivo apresentar um panorama da histéria da
publicidade no Brasil até a década de 1980, evidenciando como o regime militar e a
censura influenciaram a comunicacao e de que forma Washington Olivetto emergiu

como uma figura capaz de transformar esse cenario.

De acordo com Marcondes Filho (1995), o campo da comunicacdo no Brasil
sempre esteve em constante processo de transformagao, acompanhando mudancas
estruturais da sociedade e os avancos tecnoldgicos que marcaram cada periodo
historico. Nesse sentido, a publicidade também se moldou as dinamicas nacionais,
refletindo ndo apenas o desenvolvimento econdmico, mas também as alteragbes
sociais e culturais que atravessaram o pais. Desde o final do século XIX, com o
crescimento das cidades e o inicio da industrializacdo, a propaganda passou a
desempenhar um papel relevante na promocdo do consumo e na circulagdo de
valores culturais (Freitas, 2008). Nesse periodo inicial, os anuncios eram veiculados
principalmente em jornais e revistas, voltados as camadas urbanas de maior poder

aquisitivo.

Com o fortalecimento do comércio e da industria nas primeiras décadas do
século XX, o campo publicitario passou por um processo de institucionalizacao e
organizacdo profissional, marcado pelo surgimento das primeiras agéncias
estruturadas, como a Mappin Stores, a filial brasileira da J. Walter Thompson uma das
pioneiras no modelo de agéncia completa (full service) e a Standard Propaganda,
ligada ao grupo Pao de Acucar. Esses exemplos demonstram que o mercado
publicitario brasileiro estava se consolidando e se aproximando dos padrdes

internacionais (Freitas, 2008).

Nas décadas de 1940 e 1950, o radio e a televisdo ampliaram
significativamente as possibilidades comunicacionais, permitindo o uso de jingles,
slogans e apelos emocionais inspirados, sobretudo, no modelo estadunidense. Ainda
assim, como observa Kunsch (2003), a publicidade brasileira seguia majoritariamente

padrdes estrangeiros e enfrentava dificuldades para dialogar com a cultura nacional.
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Segundo a autora, a comunicac¢ao publicitaria desse periodo buscava refletir ideais de
consumo e modernidade, mas ainda carecia de uma identidade mais proxima das

realidades socioculturais brasileiras.

Durante o regime militar (1964-1985), a publicidade vivenciou um contexto
marcado pela censura e pelo controle governamental. Apesar das restricdes, muitos
profissionais desenvolveram estratégias discursivas indiretas, utilizando metaforas,
simbolos e codigos para contornar a vigilancia do Estado. Ortriwano (1985) assinala
gue tanto a publicidade quanto o jornalismo elaboraram linguagens simbdlicas como
forma de resisténcia. De modo complementar, Musse (2016) evidencia que o periodo
foi caracterizado pela constru¢ado de uma “pedagogia autoritaria da comunicagéo”, na
gual o Estado buscava moldar narrativas e percepcdes publicas. Nesse contexto, a
publicidade também contribuiu para reforcar a imagem de um Brasil moderno e
progressista, alinhado ao discurso oficial do governo (Barreto, 2002). Conforme
observa Souza (2010), em muitos casos, “a publicidade durante a ditadura buscou
mascarar a realidade social por meio da idealizacdo de um pais em desenvolvimento,

refletindo o projeto politico vigente”.

Com a redemocratizagéo, nos anos 1980, o cenario comunicacional passou por
mudancas significativas. A publicidade conquistou maior liberdade criativa e
aproximou-se de elementos da cultura popular, explorando formas de expressao
vinculadas a realidade cotidiana (Costa, 2014). As campanhas passaram a incorporar
humor, critica social e referéncias culturais brasileiras, buscando uma linguagem mais

auténtica e préxima do publico.

Foi nesse contexto de renovacdo que surgiu Washington Olivetto. Conhecido
por unir criatividade, estratégia e forte apelo popular, ele consolidou uma nova fase
da publicidade nacional. Suas campanhas contribuiram para estabelecer um estilo
mais ousado, culturalmente enraizado e reconhecido tanto no Brasil quanto

internacionalmente, com influéncia que permanece até hoje (Santos, 2019).
2.1 A publicidade no Brasil antes da década de 1980

O golpe civil-militar de 1964 instaurou um regime autoritario que transformou

profundamente o cenario comunicacional brasileiro, conforme sugere Silva (2014).
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Embora o jornalismo tenha sido o principal alvo da censura institucionalizada, a
publicidade também foi impactada pelas diretrizes ideologicas do governo militar,
sendo gradualmente orientada a alinhar-se ao discurso oficial de progresso e ordem
social. A censura, portanto, ndo se restringia a supressao de contetdos politicos
explicitos, mas impunha uma moldura discursiva voltada & promocao de uma imagem
idealizada do pais, um Brasil moderno, economicamente préspero, moralmente
conservador e socialmente harmonioso, perspectiva que, segundo Silva (2014),

integrava a construcdo simbdlica promovida pelo regime.

A publicidade passou a operar sob vigilancia indireta, sendo incentivada e, em
alguns casos, pressionada a difundir valores como civismo, disciplina, trabalho e
familia, que compunham o ideéario nacional promovido pelos militares. Conforme
aponta Japiassu (1999), os meios de comunicacdo foram utilizados como
instrumentos simbdlicos de legitimacdo do poder e de manutencao da ordem, o que
reduziu significativamente o espaco para a critica e 0 pensamento autbnomo no
campo comunicacional. Dessa forma, a producao publicitaria da época apresentava
uma neutralidade aparente, mas estava profundamente condicionada pela narrativa

desenvolvimentista e moralista do regime.

Essa adaptacdo as exigéncias governamentais ndo significou o fim da
criatividade publicitaria, mas exigiu o desenvolvimento de estratégias mais sutis de
expressdo. Souza (2010) observa que muitos profissionais passaram a empregar
metaforas, simbolos e construgbes ambiguas para veicular mensagens que
escapassem parcialmente ao controle ideolégico do Estado. Tais taticas, embora
discretas, revelam a capacidade criativa de uma geracdo que buscava se afirmar

mesmo em meio a repressao.

Kehl (1984, p. 58) descreve esse fendbmeno ao afirmar que:

A publicidade durante o regime militar servia como um espelho deformado da
nacdo: mostrava um Brasil que ndo existia, feliz, harmonioso e em

desenvolvimento constante.

Essa idealizagdo da realidade, sustentada por campanhas de tom otimista e
nacionalista, contribuiu para a legitimacdo simbdlica do projeto politico-militar, ao

mesmo tempo em que ocultava as desigualdades e tensfes sociais do pais.
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Durante as décadas de 1960 e 1970, a publicidade brasileira também foi
fortemente influenciada por modelos norte-americanos e europeus, tanto em sua
linguagem quanto em suas estratégias. A censura institucionalizada e o tecnicismo
comunicacional moldavam o conteddo das campanhas, criando um ambiente de

racionalidade instrumental.

Como destaca Sodré (1996, p. 77):

A publicidade daquele periodo refletia o projeto politico do regime militar: era
instrumental, tecnocratica e disciplinada, orientada pela ldgica do

desenvolvimento econdmico, mas alheia as dinamicas culturais populares.

Essa abordagem, baseada em argumentos racionais e informativos, limitava o
potencial simbdlico das campanhas e restringia a construgdo de vinculos afetivos
entre marcas e consumidores. Ademais, 0 alcance das mensagens concentrava-se
nos grandes centros urbanos, reforcando uma visdo homogénea e elitizada da

sociedade brasileira.

As grandes campanhas institucionais promovidas pelo governo, como “Brasil:
ame-o ou deixe-0” (Agéncia Nacional, 1970) e “Ninguém segura este pais”, constituem
exemplos emblematicos de pecas de propaganda politica travestidas de publicidade,

utilizadas para fortalecer o sentimento patriotico e justificar o regime.

Segundo Bueno (2013, p. 203), “a propaganda institucional dessa fase buscava
consolidar uma ideia de Brasil moderno e urbano, mas ignorava as vozes e 0S rostos
do povo brasileiro real”. Dessa forma, antes da década de 1980, a publicidade nacional
refletia mais o imaginario do poder do que a realidade social, funcionando como um
instrumento de manutencdo simbodlica da ordem estabelecida e como um espelho

ideologico da elite dominante.
2.2 O contexto politico e cultural e seus reflexos na publicidade

Durante o periodo da ditadura militar, a publicidade brasileira foi submetida a
um rigido sistema de censura e vigilancia. O controle exercido pelo regime abrangia
ndo apenas conteudos de teor politico, mas também manifestagbes de humor, criticas

sociais ou qualquer expressao considerada “imprépria”. Como explica SODRE (1996),
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0 comunicador era obrigado a lidar com a tensdo permanente entre criatividade e
repressao, buscando estratégias discursivas sutis para evitar san¢gées. Mesmo diante
dessas restricdes, os profissionais da publicidade procuravam solugdes criativas para
manter a forca comunicativa de suas mensagens, operando em um constante

equilibrio entre inovacao e limites institucionais.

No final da década de 1970 e inicio dos anos 1980, comecou 0 processo de
abertura politica, resultado da presséo popular e do enfraguecimento do regime. Esse
periodo trouxe mais liberdade de expressdo e um ambiente mais aberto para

experimentacdes na comunicacgao e na arte (Fausto, 2011; Passos, 1988).

Como observa Barbosa (2006), com a redemocratizacdo, a publicidade
comecou a se aproximar da linguagem popular, usando humor, ironia e personagens
do cotidiano para se conectar com o publico. As campanhas passaram a refletir o
modo de falar e de viver do brasileiro comum, tornando-se mais representativas e

auténticas.

Esse movimento de aproximacdo da linguagem popular coincidiu com uma
valorizagao da cultura nacional em varias areas, como o cinema, o teatro e a masica.
A publicidade, acompanhando essa tendéncia, passou a incorporar simbolos da
brasilidade, como o0 samba, festas regionais e expressdes populares, rompendo com
o0 modelo estrangeiro e idealizado que predominava até entdo. Como destacam
Ribeiro e Silveira (2008), esse novo olhar fez com que o consumidor brasileiro
passasse a se reconhecer nas campanhas, ndo s6 como cliente, mas também como

parte da cultura retratada nas mensagens publicitarias.
2.3 A emergéncia de uma nova identidade publicitaria

No final dos anos 1970 e inicio dos anos 1980, com a abertura politica e a
efervescéncia cultural, emergiu uma nova geracdo de publicitarios que buscava
romper com os padrdes rigidos e conservadores herdados da publicidade da ditadura
militar. Entre esses profissionais, destacou-se Washington Olivetto, cuja atuacao foi
fundamental para instituir uma publicidade mais criativa, sensivel e enraizada na

cultura brasileira (Renha, 2013).
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Washington Olivetto iniciou sua carreira na agéncia DPZ e, em 1986, fundou a
W/Brasil, reconhecida pela inovacao e pela projecao internacional. Ele foi responséavel
por campanhas emblematicas, como o “Cachorrinho da Cofap”, o “Garoto Bombril” e
a icbnica campanha “Primeiro Sutid”, da Valisere. Essas pe¢as mesclavam humor,
empatia e referéncias populares, produzindo uma conexdao emocional significativa
entre marca e consumidor. Como detalha Renha (2013), as campanhas de Olivetto
foram decisivas para estabelecer “uma nova linguagem publicitaria, marcada pela
criatividade e por uma identidade cultural genuinamente brasileira”, além de consolidar

o Brasil como referéncia de modernidade no cenario global da publicidade.

Outro elemento decisivo para esse processo foi a atuacéo da TV Globo, que se
consolidou como o principal veiculo televisivo do pais. A emissora integrou conteudo
e propaganda por meio do social merchandising presente em novelas e telejornais,
aproximando a publicidade das pautas sociais e do cotidiano brasileiro (Reginatto,
2007). De acordo com Nogueira e Belém Junior (2013), a emissora também foi
pioneira ao incorporar elementos do jornalismo cultural e estratégias de
merchandising social na construcdo de narrativas que articulavam entretenimento e

consumo.

Com o apoio de grandes veiculos como a Globo e a criatividade de Washington
Olivetto, as campanhas ganharam visibilidade e relevancia cultural, estabelecendo um
novo padrdo de publicidade no Brasil. Essa combinacdo de abertura politica,
renovacao estética e forte presenca midiatica consolidou um modelo criativo
reconhecido internacionalmente, transformando o pais em referéncia global de

publicidade inovadora.
2.4 Sintese do capitulo

A trajetdria da publicidade no Brasil evidencia que ela sempre esteve
estreitamente vinculada as transformacdes politicas, sociais e culturais do pais
(Barbosa, 2010; Kunsch, 2003; Sodré; Paiva, 2002). Durante a ditadura militar
(1964-1985), a publicidade dispunha de pouca liberdade: o controle estatal era
rigoroso, e 0s anuncios precisavam alinhar-se ao discurso oficial, restringindo a
criatividade e a diversidade cultural. Dessa forma, os comerciais refletiam mais a

visao do Estado do que a realidade concreta da populacdo, funcionando como
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instrumento simbdlico de manutencdo da ordem e do projeto politico vigente (Bueno,
2013; Japiassu, 1999).

Com a redemocratizacéo e a abertura politica no final da década de 1970, a
publicidade comecou a se reconfigurar, impulsionada também pelo denominado
“milagre econémico”. Esse periodo, marcado pelo crescimento acelerado do Produto
Interno Bruto, favoreceu o desenvolvimento de campanhas publicitarias mais
proximas do cotidiano, incorporando humor, referéncias culturais nacionais e temas
alinhados a experiéncia social da popula¢do (Kunsch, 2003; Fausto, 2011). Essa
transformacdo contribuiu para o fortalecimento de uma publicidade mais

representativa e criativa, aproximando marcas e consumidores (Barbosa, 2006).

Nesse contexto de renovacdo, Washington Olivetto destacou-se como um dos
principais responsaveis pela mudanca na linguagem publicitaria no Brasil. Ele
desenvolveu campanhas iconicas, como o “Cachorrinho da Cofap”, o “Garoto Bombril”
e a emblematica “Primeiro Sutid”, da Valisére, que combinavam humor, empatia e
referéncias populares, produzindo forte identificacdo emocional entre consumidores e
marcas (Renha, 2013; Soares, 2004).

Renha (2013, p. 45) destaca que Washington Olivetto foi fundamental para
trazer modernidade a publicidade brasileira, espelhando um pais em transformacéao e
contribuindo para consolidar uma nova identidade cultural. Seu trabalho abriu espaco
para uma publicidade mais auténtica, criativa e culturalmente enraizada, influenciando

gerac0Oes de profissionais e redefinindo a forma de comunicar marcas no Brasil.

Portanto, a atuacdo de Olivetto ndo apenas instaurou uma nova estética e
linguagem publicitaria, mas também refletiu as transformacdes sociais e politicas do
pais, consolidando um modelo de publicidade que equilibra criatividade, relevancia

cultural e impacto simbdlico.



3 A TRAJETORIA PROFISSIONAL DE WASHINGTON OLIVETTO

3.1 Formacé&o académica e primeiros passos na publicidade
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Washington Olivetto nasceu em S&o Paulo, em 1951, em uma familia de classe
meédia, e desde cedo demonstrou interesse por palavras, humor e pela cultura popular,
tracos que mais tarde marcariam sua forma criativa de fazer publicidade (Olivetto;
Fisher, 2009). Em seu livro autobiografico, o publicitario afirma que “desde crianga,
achava que contar historias era a melhor forma de prender a atengcao das pessoas”
(Olivetto; Fisher, 2009, p. 24), revelando o inicio de uma vocacao que uniria
criatividade e comunicagdo. Durante a juventude, viveu intensamente as
transformacfes culturais e politicas do pais, acompanhando o movimento da
contracultura dos anos 1960, o periodo da ditadura militar e a expansao dos meios de
comunicacao de massa, fatores que influenciaram diretamente sua formacéo pessoal
e profissional (GOMES, 2019). Sua trajetoria, iniciada nesse ambiente de
transformagéo politica e cultural, seria posteriormente reconhecida como uma das
mais influentes da publicidade brasileira. Washington Olivetto faleceu em 13 de
outubro de 2024, deixando um legado amplamente celebrado pela originalidade, pelo
impacto cultural e pela renovacao estética que trouxe ao campo publicitario (Veja,
2024).

Ingressou no curso de Publicidade da Fundacdo Armando Alvares Penteado
(FAAP), uma das instituicdes mais renomadas na area, aos 17 anos (CNN BRASIL,
2024). O interesse pela publicidade surgiu junto com a criatividade que comecava a
se destacar no mercado brasileiro, especialmente nas agéncias de Sao Paulo e Rio
de Janeiro. Aos 18 anos, iniciou sua carreira como estagiario de publicidade na
agéncia HGP Publicidade e foi premiado com seu primeiro Ledo de Bronze no Festival
de de Cannes, por um comercial desenvolvido para a marca Deca (CNN BRASIL,
2024).

Na sequéncia, em 1973, ingressou na agéncia DPZ (Dualilibi, Petit e Zaragoza),
entdo considerada uma das mais inovadoras do pais. Nesse ambiente, teve contato
com importantes profissionais da publicidade brasileira e consolidou um estilo préprio,
caracterizado pela combinacdo entre linguagem simples, humor refinado e
sensibilidade para elementos da cultura popular. Como observa Pires (2012, p. 87),
“Olivetto absorveu a cultura do povo e a devolveu em forma de publicidade sofisticada,

mas popular”.
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O proprio Olivetto rememora seus primeiros anos na profissdo com entusiasmo,
ressaltando o papel da criatividade e das referéncias culturais em sua formacgao: “Eu
era um garoto apaixonado por palavras, por musica, por cinema. A propaganda surgiu
como uma maneira de juntar tudo isso e ainda conseguir pagar o aluguel” (Olivetto,
2020, p. 41). Esse depoimento evidencia como sua trajetoria profissional foi orientada
por uma combinacéo entre vocacao criativa e atencdo as transformacgdes culturais do

pais.

Esses primeiros passos foram decisivos para a construcéo do estilo singular de
Olivetto e para o fortalecimento de uma publicidade brasileira mais auténtica, que
ganharia projecdo nacional e internacional nas décadas seguintes por meio de

campanhas inovadoras e amplamente reconhecidas.
3.2 Desenvolvimento profissional e principais agéncias

Nos anos 1970, a publicidade brasileira estava em processo de afastamento
dos modelos rigidos norte-americanos, buscando uma estética mais vinculada a
cultura nacional e a experiéncia cotidiana das pessoas. Nesse contexto, Washington
Olivetto destacou-se como um dos redatores mais promissores da agéncia DPZ, onde
desenvolveu campanhas inovadoras com linguagem préxima do cotidiano, humor
refinado e forte apelo emocional, valorizando a brasilidade e a oralidade como

elementos estratégicos (Prado, 2011).

Em 1986, Olivetto fundou a W/Brasil, juntamente com Francesc Petit e José
Zaragoza, com 0 objetivo explicito de romper com os paradigmas da publicidade
tradicional. A agéncia rapidamente se consolidou como um divisor de aguas no
mercado nacional, sendo reconhecida por sua originalidade criativa, sua forte
presenca em festivais internacionais e seu papel decisivo na elevacéo da publicidade
brasileira a um nivel de referéncia global. Essa transformacao pode ser compreendida
a luz da analise de Barbosa (2010), que identifica a década de 1980 como um periodo
de inflexdo no campo publicitario, marcado pela consolidacdo de novas estéticas,
linguagens e abordagens comunicacionais. Os comerciais da W/Brasil tornaram-se
fenbmenos de audiéncia, com personagens carismaticos, slogans facilmente

memorizaveis e roteiros inspirados no imaginario popular. Segundo Moraes (2018), a
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agéncia consolidou um modelo de comunicacdo que unia criatividade artistica e

empatia com o publico, sem perder o foco nos resultados de mercado.

Nos anos 1990, a agéncia cresceu junto com a abertura do mercado brasileiro
e a chegada de grandes marcas internacionais. Em 1999, a W/Brasil foi eleita a melhor
agéncia da América Latina pelo Advertising Age e apareceu entre as 20 maiores do
mundo em faturamento criativo, segundo o Gunn Report (Advertising Age, 1999; Gunn
Report, 2000). O prestigio também se refletia em prémios internacionais, como 0s
diversos Ledes de Cannes conquistados por campanhas criativas e inovadoras
(Cannes Lions, 2000).

Diferente de outras agéncias que replicavam modelos estrangeiros, a W/Brasil
desenvolveu uma linguagem propria, fortemente vinculada a cultura brasileira,
utilizando humor inteligente, ironia e personagens do cotidiano como elementos
centrais (Moraes, 2018). O objetivo ndo era sé vender produtos, mas criar vinculos
afetivos entre marcas e consumidores e construir a nova identidade da publicidade

brasileira (Olivetto, 2020).

Além disso, a agéncia e Washington Olivetto se tornaram icones tdo marcantes
gue chegaram a ser celebrados na muasica. Em "W/Brasil (Chama o Sindico)", Jorge
Ben Jor cita a agéncia diretamente, enquanto em "Engenho de Dentro" o cantor
menciona Olivetto dizendo que sua “cabega € igual a uma cabega de negro, muito QI
e TNT do lado esquerdo”, destacando sua inteligéncia e criatividade (Correio
Braziliense, 2024). Essas referéncias mostram que a W/Brasil ndo era apenas uma
agéncia de publicidade, mas um verdadeiro simbolo cultural presente no imaginario

popular.

Em 2001, a agéncia W/Brasil foi incorporada ao grupo internacional McCann
Erickson, formando a WMcCann. Washington Olivetto assumiu como chairman
(presidente) e chief creative officer (CCO), liderando o setor criativo sem abrir mao da
valorizac&o da cultura brasileira. Ele mesmo afirmou que essa transicdo mostrou que
era possivel unir exceléncia técnica e autenticidade cultural (Olivetto, 2020). A
McCann, reconhecida por campanhas icbnicas como "Hilltop" para a Coca-Cola, que

promovia paz, unido e fraternidade global (Coca-Cola Company, 2025), trouxe uma
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bagagem de inovacdo e impacto global para a parceria com a W/Brasil, ampliando

ainda mais a projec¢ao internacional da agéncia brasileira.

Com essa associacdo, a agéncia ampliou seu alcance e passou a atender
grandes marcas internacionais, como Coca-Cola, Nestlé e General Motors, mantendo
sua identidade e conquistando prémios como o Festival de Cannes e o Gunn Report
(Cannes Lions, 2000; Gunn Report, 2001).

O periodo de criacao e consolidacdo da W/Brasil marca um ponto de virada na
publicidade brasileira. A atuacao de Washington Olivetto transformou a forma de fazer
publicidade no pais e projetou a criatividade brasileira para o mundo, abrindo espaco
para novas geracfes de publicitarios. Segundo Moraes (2018), Olivetto conseguiu
traduzir a esséncia da cultura brasileira para suas campanhas e também para o
modelo de gestao criativa da agéncia, mantendo uma identidade propria e inovadora

ao longo do tempo.
3.3 Campanhas publicitarias de destaque

Washington Olivetto € amplamente reconhecido por conceber algumas das
campanhas mais emblematicas da publicidade brasileira. Seu trabalho caracteriza-se
pela capacidade de estabelecer conexfes consistentes entre as marcas e o cotidiano
do publico, articulando emocédo, humor e elementos da cultura nacional de forma
estratégica. Essa combinacao contribuiu para consolida-lo como uma das principais

referéncias do mercado publicitario (Pires, 2012).

3.3.1 Campanha Nescafé

A campanha para Nescafé, criada por Washington Olivetto, transformou o ato
de tomar café em um momento de aconchego e conexao familiar. Com o slogan "O
café da casa", os comerciais mostravam cenas do dia a dia de familias brasileiras,
reunidas ao redor de uma xicara de café, reforcando valores como unido, tradicdo e
afeto entre geracdes. A trilha sonora suave, os ambientes acolhedores e os didlogos
naturais criavam uma atmosfera intimista, fazendo com que o café deixasse de ser

apenas uma bebida e se tornasse um elo afetivo (GCR Mag, 2025).
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Essa abordagem fez da Nescafé uma marca ligada a identidade do cotidiano
brasileiro e a emocao, mostrando que publicidade pode criar vinculos reais com o
publico. A campanha foi reconhecida internacionalmente e recebeu o prémio de
Bronze no Cannes Lions Awards 2025, na categoria Creative B2B Market Disruption,

por sua inovagao e impacto no mercado (Cannes Lions, 2025).

3.3.2 Campanha Bombril

A campanha da Bombril, criada por Washington Olivetto e Francesc Petit em
1978, apresentou o0 personagem “"Garoto Bombril", interpretado pelo ator Carlos
Moreno. Inicialmente planejada para quatro comerciais, a campanha se estendeu por
mais de 35 anos, tornando-se a mais longa da publicidade brasileira e um icone
cultural (COSTA, 2004). Carlos Moreno entrou para o Guinness Book em 1994 como

0 ator com o comercial publicitario mais longo da histéria (CNN Brasil, 2024).

Com um tom humoristico e educativo, o "Garoto Bombril" mostrava as multiplas
utilidades da esponja de aco, utilizando borddes como "Bombril mil e uma utilidades".
A campanha ndo apenas promoveu o produto, mas também criou uma forte conexao
emocional com o publico, tornando-se parte do cotidiano dos brasileiros. Foi

estratégico para consolidar a marca como indispensavel e confiavel. Segundo Costa
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(2004), “Olivetto deu rosto, voz e personalidade a uma esponja de ago. Isso é

publicidade elevada a arte da empatia”.

A campanha da Bombril foi amplamente reconhecida e recebeu diversos
prémios internacionais, incluindo mais de 50 Lebes no Festival Internacional de
Criatividade de Cannes, consolidando-se como uma das campanhas mais premiadas

da publicidade brasileira (Cannes Lions, 2000).

3.3.3 Campanha Valisére — “O primeiro sutia” (1987)
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O PRIMEIRO VALISERE
AGENTE NUNCA ESQUECE.

Considerada por diversos autores como uma das campanhas mais
emblematicas e sensiveis da publicidade brasileira, “O primeiro sutida a gente nunca
esquece”, criada por Washington Olivetto para a marca Valisére, tornou-se um marco
criativo e social no pais (Marcondes, 2006). Lancada em 1987, a campanha retratou,
de maneira delicada e respeitosa, o rito de passagem da infancia para a adolescéncia,
simbolizado pelo primeiro sutid de uma jovem. A atriz Patricia Lucchesi, entdo com 11
anos, interpretava a protagonista que, ao receber o presente, vivencia um momento

de transformacédo pessoal e emocional (Silva, 2008).

O slogan “O primeiro sutia a gente nunca esquece” rapidamente integrou o
vocabulario popular e passou a ser associado a diferentes experiéncias marcantes,
reforcando sua forga simbdlica. Além disso, o conceito gerou versdes complementares

e releituras ao longo dos anos, expandindo seu impacto cultural. O éxito da campanha
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inspirou Washington Olivetto a lancar o livro O primeiro a gente nunca esquece, no
qual reune relatos de “primeiras vezes” em diferentes dimensdes da vida (Olivetto,
2008).

Em termos de reconhecimento profissional, o comercial recebeu importantes
premiagdes nacionais e internacionais, incluindo o Ledo de Ouro no Festival de
Cannes em 1987, uma das distingdes mais prestigiadas do setor. A peca também foi
incluida na lista dos “100 comerciais mais influentes do século 20", organizada por
Bernice Kanner, consolidando-se como referéncia no uso sensivel do storytelling
emocional e do marketing afetivo (Kanner, 1999; Marcondes, 2006). Até hoje, “O
primeiro sutid a gente nunca esquece” é amplamente estudado em cursos de
publicidade e comunicacao, sendo reconhecido por sua relevancia historica, estética
e social (Barbosa, 2008; Estadao, 2024).

3.3.4 Campanha folha de S. Paulo — “HITLER” (1987)
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FOLHA DE S.PAULO

A campanha “Hitler”, criada por Washington Olivetto em 1987 para a Folha de
S.Paulo, consolidou-se como uma das pecas publicitarias mais significativas e
inovadoras do jornalismo brasileiro (Marcondes, 2006). Com direcdo de Andrés
Bukowinski, o comercial utilizou imagens em preto e branco sem mauasica, narrando as
supostas realizacGes do lider nazista Adolf Hitler em tom objetivo, sem nomea-lo até
o final. A mensagem central, expressa na frase “E possivel contar um monte de
mentiras dizendo s6 a verdade. Por isso € preciso tomar muito cuidado com a
informacéao. Folha de S. Paulo, o jornal que mais se compra. E o que nunca se vende”,
reforcou o papel da imprensa livre e confidvel para combater a manipulacdo da
informacgéo (Cannes Lions, 1988; Wikipédia, 2022).
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O impacto cultural da campanha extrapolou o meio publicitario, com seu bordao
entrando no uso popular para criticar discursos enganosos e falsificagdes parciais da
verdade. A Folha de S. Paulo revisitou esse conceito em versdes posteriores,
incluindo adaptacbes contemporaneas que abordam a desinformacéo atual,
mantendo a pertinéncia do tema (Olivetto; Guanaes, 2020; Portal Da Comunicacéo,
2024).

Reconhecida internacionalmente, a campanha ganhou o Ledo de Ouro no
Festival de Cannes em 1988, distincdo maxima da publicidade mundial, sendo uma
das Unicas pecas ibero-americanas a figurar entre as “100 propagandas mais
influentes do século 20” conforme Bernice Kanner (Kanner, 1999; Cannes Lions,
1988). Esta peca demonstrou o poder da publicidade como instrumento critico e ético,
superando a mera persuasdo comercial, tornando-se referéncia para o debate sobre
a responsabilidade social dos meios de comunicacao (Hoff; Gabrielli, 2004; Meio &

Mensagem, 2024).

3.3.5 Campanha Brastemp — “Nao é assim uma Brastemp”

NZo é assim, uma Brastemp!

A campanha “Nao € assim uma Brastemp”, criada na década de 1990 por

Washington Olivetto, revolucionou a publicidade brasileira ao estabelecer a marca
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Brastemp como sinbnimo de exceléncia e qualidade superior. Utilizando o bordao
marcante, 0s comerciais apresentavam situagcdes cotidianas nas quais algo era
considerado bom, mas ainda assim “n&o é assim uma Brastemp”, criando uma escala
subjetiva de superioridade e prestigio associada a marca (Costa, 2004; Meio &

Mensagem, 2024).

O impacto da campanha ultrapassou o meio publicitario, integrando-se ao
vocabulario popular brasileiro, onde a expressao “nédo é assim uma Brastemp” passou
a ser usada para reconhecer algo que néo atinge a exceléncia ideal. Essa frase se
tornou tdo culturalmente emblematica que chegou a ser incorporada a conversas
informais, ressaltando a eficacia da publicidade em influenciar linguagem e

comportamento social (G1, 2020; Veja Rio, 2024).

Além disso, a campanha foi pioneira no uso do humor reflexivo e da ironia,
gerando uma identificacdo diferenciada entre consumidor e marca, reforcando a
percepcdo de prestigio e qualidade associada aos produtos, conforme destaca
Barbosa (2006) ao analisar o papel desses recursos na construcao de valor simbolico
na publicidade brasileira. A campanha rendeu a marca diversos prémios no Brasil e
no exterior, incluindo o Le&do no Festival de Publicidade de Cannes, além de ser
estudada em cursos de marketing e comunicacdo como exemplo classico de

posicionamento de marca e marketing emocional (Olivetto, 2024; Talent, 1991).

A longevidade do bordéo ficou evidente quando a Brastemp reaproveitou o
slogan em campanhas digitais recentes, conectando a marca a novos publicos e
midias, mostrando seu papel na evolu¢do do marketing brasileiro até o presente (G1,
2017; Meio & Mensagem, 2024).

3.3.6 Outras Campanhas Relevantes

Entre as diversas campanhas desenvolvidas por Washington Olivetto,
destacam-se algumas que marcaram época tanto pelo impacto criativo quanto pela
repercussao popular. A campanha para a Semp Toshiba, veiculada nos anos 1990,
destacou a inovacdo tecnolégica da marca por meio de mensagens simples e
humoristicas, promovendo a modernizagdo da imagem em um periodo de rapido

avanco tecnoldgico no Brasil (G1, 2020; Brinforme, 2020).
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Outra campanha relevante é a do Chambinho — O Moranguinho da Nestlé,
criada pela DPZ Propaganda no inicio da década de 1980, sob direcéo criativa de
Washington Olivetto. O jingle “Chambinho, o moranguinho da Nestlé” tornou-se
amplamente reconhecido por associar o produto ao universo infantil, explorando a

ludicidade, o afeto e a ideia de recompensa emocional (Rockcontent, 2017).

A campanha da Embratel DDD “O primeiro D é de discar”, desenvolvida pela
agéncia W/Brasil na década de 1990 sob direcdo de Washington Olivetto, constitui um
dos principais exemplos do uso estratégico do humor e da popularizacdo na
comunicacdo publicitaria brasileira. O comercial apresentava trés personagens
caricaturados que interpretavam um jingle explicativo sobre o funcionamento da
Discagem Direta a Distancia (DDD), convertendo um conceito técnico em uma
mensagem leve, atrativa e de facil compreenséo para o publico. O éxito do bordédo e
da trilha sonora contribuiu para que a campanha se incorporasse ao repertério da
cultura popular nacional, evidenciando a habilidade de Olivetto em transformar temas
complexos em narrativas acessiveis, criativas e amplamente memoraveis
(Rockcontent, 2017; Mundo Das Marcas, 2006).
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A campanha “Mamiferos” da Parmalat, lancada em 1996, embora ndo tenha
sido criada diretamente por Olivetto, foi fortemente influenciada por sua escola criativa
de comunicacdo. O comercial apresentava bebés fantasiados de animais com o
slogan “Somos todos mamiferos”, reforcando um apelo emocional e sensorial que
focava no vinculo materno e na naturalidade do alimento, tornando-se um sucesso
gue ajudou a empresa a alavancar sua lideranca no mercado de leite (Barbieratto,
2024; Oxigenweb, 2024).

Quanto a contribuicdo social, Washington Olivetto tornou-se parceiro das
campanhas institucionais do Crianca Esperanca, um projeto social da Rede Globo em
parceria com a Unesco (Organizacao das Nacdes Unidas para a Educacao, a Ciéncia
e a Cultura), criando pecas de cunho social que estimulavam a solidariedade, o
engajamento comunitario e o apoio a iniciativas voltadas para criancas e adolescentes
em vulnerabilidade (Globoplay, 2007; O Dia, 2024).

Esses exemplos ilustram a versatilidade do publicitario em abordar diferentes
temas com criatividade e impacto, abrangendo desde inovacédo tecnolégica e apelo
emocional até responsabilidade social e linguagem popular, consolidando sua posi¢éao

como um dos principais nomes da publicidade brasileira.


https://www.google.com/search?q=Organiza%C3%A7%C3%A3o+das+Na%C3%A7%C3%B5es+Unidas+para+a+Educa%C3%A7%C3%A3o%2C+a+Ci%C3%AAncia+e+a+Cultura&rlz=1C1GCEU_pt-BRBR1165BR1166&oq=significado+Unesco+&gs_lcrp=EgZjaHJvbWUyBggAEEUYOTIHCAEQABiABDIICAIQABgWGB4yCAgDEAAYFhgeMggIBBAAGBYYHjIICAUQABgWGB4yCAgGEAAYFhgeMggIBxAAGBYYHjIICAgQABgWGB4yCAgJEAAYFhge0gEJNzI2MWowajE1qAIIsAIB8QVtvYIlc6ztVg&sourceid=chrome&ie=UTF-8&ved=2ahUKEwi-kIbhyoSRAxUfLrkGHViRBeQQgK4QegYIAAgAEAQ
https://www.google.com/search?q=Organiza%C3%A7%C3%A3o+das+Na%C3%A7%C3%B5es+Unidas+para+a+Educa%C3%A7%C3%A3o%2C+a+Ci%C3%AAncia+e+a+Cultura&rlz=1C1GCEU_pt-BRBR1165BR1166&oq=significado+Unesco+&gs_lcrp=EgZjaHJvbWUyBggAEEUYOTIHCAEQABiABDIICAIQABgWGB4yCAgDEAAYFhgeMggIBBAAGBYYHjIICAUQABgWGB4yCAgGEAAYFhgeMggIBxAAGBYYHjIICAgQABgWGB4yCAgJEAAYFhge0gEJNzI2MWowajE1qAIIsAIB8QVtvYIlc6ztVg&sourceid=chrome&ie=UTF-8&ved=2ahUKEwi-kIbhyoSRAxUfLrkGHViRBeQQgK4QegYIAAgAEAQ
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A imagem acima € um exemplo da importancia de Washington Olivetto para a
publicidade brasileira. A expressdo “Entregue sua conta para o Washington” faz
referéncia a uma publicacdo no perfil oficial do publicitario Nizan Guanaes no
Instagram, na qual ele relembra com orgulho um anuncio criado por ele proprio.
Guanaes relata que, sempre que Washington Olivetto conquistava uma grande conta
publicitaria, ele costumava “agradecer aos céus”, pois sabia que o concorrente
daquela marca logo o procuraria. A frase “Entregue sua conta para o Washington”
simboliza, portanto, o reconhecimento da supremacia criativa e estratégica de Olivetto
dentro do mercado, ja que Seu sucessoO inspirava respeito até mesmo entre 0s
competidores.

Nizan Guanaes descreveu Olivetto como “o maior publicitario brasileiro”, afirmando
que ele “tracou o caminho e definiu tudo que veio depois”. Em entrevista, reforgou
essa admiracdo ao declarar: “Quando falam que ele foi um dos maiores publicitarios

brasileiros, ndo, esta errado. Foi o maior publicitario brasileiro.” (Guanaes, s.d.)

3.4 Prémios e reconhecimentos

A trajetoria de Washington Olivetto € marcada por um conjunto expressivo de
premiaces que o consolidaram como uma das figuras mais influentes da publicidade
mundial. Seu estilo criativo, sensivel e profundamente conectado a cultura brasileira
transformou sua obra em referéncia estética e estratégica no campo comunicacional,
posicionando-o como um dos principais responsaveis pela projecado internacional da
publicidade brasileira (Olivetto, 2020).
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Ao longo de sua carreira, Washington Olivetto acumulou mais de 50 Ledes no
Festival Internacional de Criatividade de Cannes, uma das premiacbes de maior
prestigio na area. Entre esses reconhecimentos destaca-se a campanha da Folha de
S.Paulo (1987), premiada com o Grand Prix em 1993, tornando-se a primeira
campanha latino-americana a alcancar tal distingdo. A peca, que utiliza a figura de
Adolf Hitler para evidenciar os riscos da manipulacdo da informacado, tornou-se
referéncia global por articular criatividade, responsabilidade ética e critica social,

sendo amplamente estudada em cursos de comunicacgéo (Cannes Lions, 2000).

Além de Cannes, Olivetto conquistou 11 Clio Awards, premiacao norte-
americana dedicada a exceléncia em publicidade, design e conteudo, e teve suas
campanhas exibidas e premiadas em mais de 30 paises, incluindo Estados Unidos,
Reino Unido, Franca, Alemanha, Japao, Argentina e Meéxico. Esses resultados
evidenciam o alcance internacional de sua producdo e a consolidacdo de sua

reputacéo como criador de impacto global (Gunn Report, 2002).

No contexto brasileiro, acumulou distingbes como o Prémio Abril de
Publicidade, o Prémio Colunistas Brasil e o Prémio Profissionais do Ano, da Rede
Globo. Sua capacidade de inovar em campanhas impressas e audiovisuais o0 manteve
entre os profissionais mais reconhecidos do setor. Segundo Moraes (2018), Olivetto
preservou “um padrao elevado de originalidade estética e impacto popular ao longo
de décadas, adaptando-se as transformacfes do mercado sem perder sua assinatura

autoral”.

Em 2009, ingressou na Academia Brasileira de Marketing (Abramark),
reconhecimento que reforca sua atuacdo como estrategista e formador de
profissionais, ampliando sua contribuicdo para além da criacdo de campanhas
(Olivetto, 2020).

Sua trajetoria também foi retratada no documentario Ouvindo Olivetto (2013),
dirigido por Marcello Taranto, que reune depoimentos de grandes nomes da
comunicacao e apresenta bastidores de campanhas emblematicas, destacando seu
papel como pensador da linguagem publicitaria e observador das transformacdes

culturais do pais.
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No cenario internacional, Washington Olivetto foi listado pela Advertising Age
entre os 100 publicitarios mais influentes do século XX, ao lado de nhomes como David
Ogilvy, Leo Burnett e Bill Bernbach (Advertising Age, 2000). Esse reconhecimento

ampliou ainda mais a visibilidade global da publicidade brasileira.

Em 2015, tornou-se o primeiro, e até hoje o Unico, publicitario brasileiro a ter
suas maos gravadas na Calcada da Fama de Ipanema, localizada em frente a Livraria
Toca do Vinicius. O espaco homenageia figuras de relevancia cultural nacional, e a
presenca de Olivetto reforca sua importancia ndo apenas na publicidade, mas também

na cultura brasileira (Grandes Nomes Da Propaganda, 2015).

Outro marco importante foi sua inclusdo no Hall da Fama Criativa do The One
Club, em Nova York, instituicdo considerada uma referéncia internacional de
exceléncia publicitaria. Este feito, inédito para um profissional brasileiro, evidencia seu
reconhecimento global e a duradoura influéncia de sua obra na constituicdo de uma
identidade criativa brasileira contemporanea (Grandes Nomes Da Propaganda, 2015;
Barbosa, 2010; Marcondes, 2006).

Todos esses reconhecimentos vao além da fama individual: eles mostram que
a criatividade brasileira pode competir no mundo todo. A visibilidade de Washington
Olivetto abriu portas para outras agéncias e publicitarios brasileiros, fortalecendo a

imagem do pais como referéncia criativa global.

Como diz Bueno (2021, p. 134),
a projecdo internacional de Olivetto ressignificou o papel da
publicidade brasileira no exterior, mostrando que era possivel conjugar

identidade nacional com inovagéo de classe mundial.
3.5 Influéncia e legado na publicidade brasileira

Washington Olivetto foi muito mais que um criador de campanhas famosas, ele
mudou a publicidade no Brasil. Antes, o redator publicitario era visto como um técnico
gue sO colocava as ideias em palavras, mas Olivetto elevou esse profissional a
condicao de autor, alguém com criatividade, sensibilidade e responsabilidade cultural
(Gutfreind, 2006; Pires, 2012). Ele valorizou o uso da linguagem brasileira, com

humor, expressées do dia a dia e temas préximos do povo, fazendo suas campanhas
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serem lembradas e sentir como parte da vida das pessoas (Gutfreind, 2006; Pires,
2012).

Washington Olivetto também transformou a dindmica de funcionamento das
agéncias de publicidade ao defender ambientes de trabalho mais colaborativos e
criativos, nos quais as equipes tinham maior autonomia para desenvolver ideias. Na
W/Brasil, essa filosofia resultou em um espaco reconhecido como formador de
talentos, no qual jovens profissionais podiam aprimorar sua criatividade sob sua
orientacdo direta, vindo posteriormente a se destacar nacional e internacionalmente
(Melo, 2017; Ouvindo Olivetto, 2013). Diversos publicitarios de renome, como Nizan
Guanaes e Marcello Serpa, reconhecem que Olivetto desempenhou papel central na
consolidacdo da publicidade brasileira como um campo criativo, culturalmente
relevante e respeitado globalmente, capaz de articular emocéao, identidade nacional e

exceléncia técnica (Moraes, 2018).

Ele também levou a publicidade brasileira para o mundo, mostrando que €&
possivel fazer propaganda de alto nivel sem perder a identidade nacional. Seus
comerciais sao estudados em faculdades e reconhecidos em festivais internacionais,

inspirando campanhas atuais que valorizam diversidade e inclusédo (Bueno, 2021).

Em resumo, Olivetto ndo sO criou campanhas que marcaram época, mas
mudou a cultura publicitaria do pais, fazendo da publicidade uma forma de arte que

dialoga com as emocdes das pessoas e reflete a realidade brasileira.
3.5.1 O sequestro e a repercussédo midiatica

Em 11 de dezembro de 2001, o publicitario Washington Olivetto foi sequestrado
em S&ao Paulo, apos ser abordado por criminosos que simularam uma blitz policial no
bairro de Higienopolis, quando deixava sua agéncia (Operamundi, 2024). O grupo o
manteve em um cativeiro no bairro do Brooklin, em um pequeno cdmodo de cerca de
1 mpor 2,5 m, sem janelas e com luzes acesas constantemente. Durante 53 dias, ele
foi obrigado a ouvir musica alta, usada pelos sequestradores para dificultar seu

descanso e desorienta-lo (Economia Uol, 2024; Cnn Brasil, 2024).

Os criminosos exigiram um resgate de aproximadamente R$ 10 milhées, mas

o valor ndo chegou a ser pago (O Globo, 2024). A quadrilha era formada por
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estrangeiros quatro chilenos, uma argentina e uma colombiana e liderada pelo ex-
guerrilheiro chileno Mauricio Hernandez Norambuena, posteriormente extraditado
para o Chile em 2019 (Uol Noticias, 2019).

A libertacdo de Olivetto aconteceu em 2 de fevereiro de 2002, ap0s vizinhos do
imovel ouvirem gritos e acionarem a policia, que encontrou o local do cativeiro (CNN
Brasil, 2024). O caso teve ampla repercussdo midiatica, com intensa cobertura dos
principais veiculos de comunicacdo brasileiros, transformando-se em um dos

episédios criminais mais marcantes da época (Paiva, 2006).

Ap0s o episddio, Olivetto adotou uma postura mais discreta, evitando comentar
publicamente sobre o sequestro. Em declaracdo a imprensa, enfatizou que aquele
seria “o unico momento em que falaria sobre o assunto”, pois ndo desejava tornar-se
pauta recorrente (Economia UOL, 2024). O evento passou a ser compreendido como
um marco em sua trajetoria pessoal e profissional: além de reafirmar sua posicao
como uma das figuras centrais da publicidade brasileira, acabou por associa-lo a
atributos como resiliéncia e capacidade de superacao, caracteristicas que, de certo
modo, reforcam o legado de um criador que, ao longo da carreira, transformou
experiéncias intensas em narrativas de forte impacto cultural (Paiva, 2006;
Operamundi, 2024).

3.6 A construcdo de uma nova identidade publicitaria no Brasil

A construcdo de uma nova identidade na publicidade brasileira foi amplamente
discutida por pesquisadores que analisam a consolidacao de uma estética comunica-
cional propria no pais. De acordo com Barbosa (2010), esse processo foi impulsionado
por profissionais que romperam com modelos importados e passaram a investir em
narrativas alinhadas a cultura nacional. Nesse contexto, Washington Olivetto e outros
criativos de sua geracdo desempenharam papel fundamental ao transformar
paradigmas da propaganda brasileira nas ultimas décadas do século XX. Em vez de
reproduzirem padrdes internacionais, as agéncias passaram a incorporar elementos
locais, como humor regional, expressfes cotidianas e referéncias culturais
reconheciveis ao publico. Desse modo, a publicidade deixou de apresentar um estilo

“‘global genérico” e passou a adotar uma estética marcadamente brasileira,
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estruturada em narrativas que evocam brasilidade, nostalgia e identificacdo (Pires,
2012).

Tal mudanca ndo ocorreu apenas no plano criativo. Houve também uma
reorganizacao interna no campo publicitario, com a formacdo de equipes mais
diversas e a valorizacdo do capital cultural como fator estratégico na criacdo de
campanhas. Profissionais com repertérios ligados a cultura, a linguagem e ao
comportamento social passaram a ocupar posi¢des centrais no processo de
conceituacdo publicitaria, contribuindo para produtos comunicacionais originais que

posteriormente ganharam destaque internacional (Pires, 2012).

Além disso, esse novo modelo de comunicagdo ampliou a inser¢cado de temas
sociais no discurso publicitario, incentivando reflexdes sobre identidades, valores e
préaticas culturais brasileiras. Campanhas de Washington Olivetto demonstraram que
a publicidade poderia assumir funcdo expressiva e nao apenas mercadolodgica,
abrindo espaco para um mercado mais plural, representativo e conectado a diferentes
vivéncias culturais presentes no pais (Melo, 2017). Assim, a nova identidade
publicitaria emergente contribuiu para o debate publico ao tencionar padrées,
guestionar tabus e valorizar a diversidade cultural brasileira, consolidando uma prética

comunicacional mais inclusiva e socialmente consciente (Bueno, 2021).
3.6.1 Caracteristicas da publicidade brasileira nas décadas de 1970 e 1980

Durante as décadas de 1970 e 1980, a publicidade brasileira ainda refletia
significativamente os padrdes norte-americanos, priorizando argumentos racionais,
descricbes objetivas e destaque para os atributos técnicos dos produtos. As
campanhas seguiam um modelo comunicativo formal e impessoal, pouco conectado
as experiéncias cotidianas do publico ou a diversidade cultural do pais. Esse cenario
se explicava, em parte, pelo contexto politico do regime militar, que impunha restricbes

severas e limitava a liberdade criativa (Sodré, 2002; Fausto Neto, 1990).

De acordo com Lopes (2004), o contexto comunicacional brasileiro durante o
periodo de censura imp6és limites significativos a expressao criativa, condicionando a
publicidade a evitar temas criticos ou politicamente sensiveis. Nesse cenario, as

campanhas passaram a privilegiar valores associados a familia, a moral e ao ideal de
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progresso, alinhando-se ao discurso oficial vigente. Como consequéncia, consolidou-
se um repertorio publicitario de carater técnico e funcional, exemplificado por
campanhas da Brastemp e da Volkswagen, que adotavam abordagens pouco
emotivas e centradas na eficiéncia dos produtos. Da mesma forma, marcas como
Johnson & Johnson reforcavam representaces homogéneas de familias brancas e
de classe média, contribuindo para a manutencdo de um imaginario social restrito e

distante da diversidade cultural do pais (Lopes, 2004).

Conforme observa Pires (2012), esse panorama comecgou a se transformar no
final da década de 1970, quando novos criativos passaram a introduzir uma linguagem
mais préoxima do cotidiano, caracterizada pelo humor e pela identificacdo cultural.
Entre esses profissionais, destacou-se Washington Olivetto, cuja atuacédo se tornou
decisiva para a renovacdo estética da publicidade brasileira. Suas campanhas
substituiram a comunicacéo predominantemente racional por narrativas emocionais e
sensoriais, capazes de gerar empatia e conexao com 0 publico. Exemplos dessa
mudanca sdo o comercial do Sabonete Albany, que explorou elementos afetivos e
sensoriais, e o jingle do Banco Bamerindus, “O tempo passa, o tempo voa...”, que
conquistou ampla adeséo ao traduzir o cotidiano de forma simples e afetiva (Melo,
2017; Bueno, 2021).

Essas transformacfes marcaram a consolidacdo de uma publicidade mais
criativa e representativa da identidade nacional. Como destaca Gutfreind (2006), a
propaganda brasileira passou a se definir menos pela técnica e mais pela emocéo,
aproximando-se da vida real do consumidor e construindo uma linguagem

genuinamente brasileira (Gutfreind, 2006; Pires, 2012).
3.6.2 O papel da ditadura militar na publicidade

Durante o periodo da ditadura militar no Brasil (1964—-1985), a publicidade foi
diretamente impactada pelas restricbes impostas ao campo da comunicacdo. A
censura, instrumento amplamente utilizado pelo regime, limitava severamente o
conteudo veiculado tanto na imprensa quanto nas campanhas publicitarias, de modo

a evitar qualquer forma de contestacao politica ou social (Nogueira, 2011).
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Segundo Sodré (2002), o governo utilizou a propaganda institucional como
ferramenta estratégica para difundir sua ideologia e consolidar uma imagem de
progresso e estabilidade. Campanhas como “Brasil: ame-0 ou deixe-0” e “Ninguém
segura este pais” buscavam reforgar valores nacionalistas e transmitir a ideia de um
pais moderno e coeso, a0 mesmo tempo em que mascaravam a repressao e as
desigualdades sociais que caracterizavam o periodo. A comunicacgéo oficial, marcada
por um tom otimista e patri6tico, construiu uma representacdo idealizada do Brasil,

distanciada da realidade vivida pela populagéo.

Nesse contexto, as agéncias de publicidade privadas precisavam adaptar suas
praticas a um ambiente altamente restritivo, desenvolvendo estratégias sutis para
contornar a censura e preservar algum grau de autenticidade criativa. O humor, a
ironia e a linguagem popular tornaram-se recursos expressivos importantes nesse
processo. Entre os profissionais que se destacaram nesse cenario, Washington
Olivetto consolidou-se como uma referéncia ao incorporar esses elementos em
campanhas que, embora leves e acessiveis, apresentavam reflexdes implicitas sobre

o cotidiano nacional (Pires, 2012; Nogueira, 2011).

Paradoxalmente, o ambiente autoritario também estimulou préticas criativas no
campo publicitario. As limitacdes impostas pelo regime levaram agéncias e
profissionais a desenvolver formas de comunicacédo nas entrelinhas, transformando
restricbes em oportunidades de inovacdo. Nesse processo, Washington Olivetto
emergiu como um dos principais agentes de renovacao, articulando critica social,
humor e sensibilidade estética, contribuindo para a consolidacdo de uma identidade

publicitaria genuinamente brasileira (Sodré, 2006; Pires, 2012).
3.6.3 A inovacao comunicacional de Washington Olivetto

A atuacdo de Washington Olivetto representa um ponto de inflexdo na
publicidade brasileira. Como destaca Gutfreind (2006), a comunicac¢ao publicitaria no
pais passou por profundas transformacbes ao longo das Uultimas décadas,
acompanhando mudancas culturais, tecnolégicas e sociais que redefiniram a relacéo
entre marcas e publico. Nesse cenario, Olivetto se destacou ao romper com modelos
tradicionais e ao propor uma linguagem mais proxima da experiéncia cotidiana do

consumidor.
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Sua contribuicdo também dialoga com estudos sobre narrativa e engajamento,
especialmente no que se refere ao uso do storytelling como estratégia de
comunicacdo. Salmon (2008) e Jenkins (2008), ambos jA mobilizados neste trabalho,
reforcam que narrativas bem construidas ampliam a capacidade de envolvimento do
publico, permitindo que campanhas publicitarias ultrapassem a funcdo meramente
informativa e passem a integrar o repertdrio cultural dos individuos. As campanhas
desenvolvidas por Olivetto incorporam exatamente essa ldgica ao utilizar personagens

verossimeis, situacdes reconheciveis e mensagens que evocam identificacao.

Outro elemento recorrente em suas criagcbes é o uso do humor como
ferramenta persuasiva. Costa (2004) observa que anuncios icdnicos como o “Garoto
Bombril” e o borddo “Ndo é assim uma Brastemp” transformaram expressodes
publicitarias em parte do vocabulario cotidiano, demonstrando a habilidade de Olivetto
em trabalhar com elementos populares sem perder sofisticacdo criativa. Essa
aproximacdo entre marca e publico reforcou uma identidade comunicacional

reconhecivel e duradoura.

Por fim, a centralidade da emocdo em suas campanhas € destacada por
Gutfreind (2006), que aponta a relevancia da afetividade na construcdo de vinculos
simbolicos entre consumidores e marcas. Em um periodo em que a publicidade ainda
priorizava argumentos racionais e descritivos, Olivetto introduziu narrativas que
exploravam humor, nostalgia e sensa¢6es compartilhadas, consolidando campanhas

gue se tornaram parte da memoria cultural brasileira.
3.7 Elementos da nova linguagem publicitaria

De acordo com Gutfreind (2006), a publicidade brasileira passou por um
processo de renovacao estética e discursiva a partir do final dos anos 1970, marcado
pela busca por uma comunicacdo mais proxima das vivéncias do consumidor. Nesse
contexto, Washington Olivetto desempenhou papel central ao introduzir uma
linguagem publicitaria inovadora, caracterizada pela simplicidade, pela identificacéo
cultural e pela valorizacdo do cotidiano. Sua proposta comunicacional afastou-se do
modelo rigido e técnico que predominava no periodo, incorporando elementos
emocionais, humoristicos e narrativos que dialogavam diretamente com o publico.

Esses aspectos configuram os trés pilares fundamentais de sua contribui¢do: o uso
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do humor e da emocdo como estratégias de conexao, a valorizacdo de simbolos e
referéncias da cultura brasileira e a ado¢ao de uma linguagem acessivel, semelhante

a conversacdao cotidiana (Pires, 2012).
3.7.1 Uso do humor e da emocao

De acordo com Gutfreind (2006), a publicidade brasileira passou a incorporar
novas estratégias discursivas a partir do final dos anos 1970, entre elas o uso estru-
turado do humor como elemento de aproximagado entre marcas e consumidores.
Considerando esse processo de renovagdo, o humor empregado por Washington
Olivetto ultrapassava a funcdo meramente lUdica, operando como um recurso
narrativo capaz de transformar situagdes cotidianas em historias criativas e
culturalmente identificaveis. Em vez de recorrer a formulas convencionais ou a apelos
diretos a venda, o publicitario adotava um humor leve, inteligente e carregado de
significados simbdlicos. Como observa Costa (2004), esse tipo de humor destacava-
Se por provocar o riso sem recorrer a ofensa e por transmitir mensagens reflexivas
sem assumir tom moralizante (Gutfreind, 2006; Costa, 2004). Um dos exemplos mais
emblematicos desse estilo é a série de campanhas da Bombril, em que o humor
cotidiano se combinava a observacdes sutis sobre comportamentos sociais. Essa
abordagem gerou uma conexdo afetiva e espontanea entre o publico e a marca,
fortalecendo um modelo de comunicacdo alinhado a cultura popular e ao modo

brasileiro de se expressar.

Além do humor, a emocao também desempenhou papel central nas criagbes
de Olivetto. A campanha “O primeiro sutia a gente nunca esquece”, desenvolvida para
a Valisere, exemplifica essa sensibilidade ao retratar o rito de passagem da infancia
para a adolescéncia de forma delicada e identificavel. Conforme aponta Gutfreind
(2006), o0 uso da emocao como estratégia de aproximacado contribuiu para humanizar
a comunicacao publicitaria e consolidar vinculos duradouros com o publico. Como

afirma o proprio Olivetto, “a gente tem que vender, construir marca e ser cultura”.
3.7.2 Resgate da cultura brasileira

Washington Olivetto foi um dos grandes responsaveis por incluir a cultura

brasileira de verdade na publicidade do pais. Ele sabia que mostrar o que € nosso 0s
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costumes, a fala do povo, o jeito de rir, as situa¢gdes do dia a dia fazem com que a
propaganda figue muito mais préxima das pessoas. Essa abordagem ndo era so
estética, era crescer com a identidade brasileira, de um jeito auténtico e inteligente
(Moraes, 2018).

As suas campanhas usavam elementos locais, como o chamado “jeitinho
brasileiro” com humor fino na Brastemp, e a critica social em pecas para a Folha de
S. Paulo, que mostravam que dava para falar de assuntos sérios usando a nossa
cultura como base. Olivetto explicou em entrevista que ndo queria criar uma
propaganda “de folclore barato”, mas algo que mostrasse quem somos de verdade,
com nossas contradicbes e humor, criando uma conexao real com as pessoas
(Olivetto, 2019).

Essa valorizagcdo da cultura brasileira foi um passo importante para a
publicidade deixar de copiar os modelos estrangeiros e virar um espaco de orgulho
nacional, ajudando a fortalecer a autoestima do pais e abrindo caminho para uma

propaganda mais plural e verdadeira (Pires, 2012; Gutfreind, 2006).
3.7.3 Linguagem préxima do cotidiano

De acordo com Gutfreind (2006), a renovacao da publicidade brasileira a partir
do final dos anos 1970 implicou a adocdo de estratégias comunicacionais mais
préximas do cotidiano do consumidor, o que se evidenciou de forma marcante nas
criacbes de Washington Olivetto. O publicitario passou a empregar uma linguagem
simples, acessivel e alinhada as formas de expresséo presentes no dia a dia, evitando
termos técnicos ou construcdes excessivamente formais. Seu repertério discursivo
incluia ditados populares, borddes e expressdes amplamente reconhecidas, o que
facilitava a identificacdo de diferentes grupos sociais com a mensagem publicitaria
(Gutfreind, 2006).

Ao adotar esse tipo de abordagem, Olivetto ndo apenas simplificava a
comunicacdo, mas também ampliava a participacdo simbodlica do publico nas
narrativas das campanhas. Muitos de seus slogans passaram a integrar o vocabulério
popular, contribuindo para que as pecgas publicitarias fossem recordadas de maneira

duradoura. Assim, a publicidade deixava de assumir um carater meramente
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persuasivo e passava a configurar-se como uma forma de didlogo mais democrético
e emocional, em que o consumidor se reconhecia e se percebia como parte integrante

da mensagem (Gutfreind, 2006).

3.8 Impactos da nova identidade na publicidade contemporanea

De acordo com Gutfreind (2006), a publicidade brasileira passou por um
processo de transformacao profunda a partir do final do século XX, consolidando uma
linguagem que privilegia emocéo, identidade cultural e proximidade com o publico.
Nesse panorama, a atuacdo de Washington Olivetto desempenhou papel decisivo ao
inaugurar um modelo comunicacional que ultrapassava a légica exclusivamente
mercadoldgica, atribuindo a publicidade uma funcdo narrativa capaz de estabelecer
vinculos simbdélicos duradouros com os consumidores (Pires, 2012). Sua abordagem
contribuiu para a construcdo de campanhas que ndo apenas promoviam produtos,
mas evocavam experiéncias afetivas, memarias e elementos culturais reconheciveis,

gerando maior identificacdo com diferentes segmentos da sociedade.

Essa nova logica comunicacional tornou-se referéncia para marcas de grande
relevancia no mercado brasileiro, como Natura, Havaianas, Itat e Guarana Antarctica.
Tais empresas passaram a adotar campanhas baseadas em humor, emocéo e
valorizac&o da cultura nacional, elementos que Olivetto popularizou em suas criacoes.
Enquanto a Natura articula valores como sustentabilidade e diversidade, a Havaianas
explora o espirito leve e colorido associado ao Brasil, por sua vez, o Ital integra
emocao e responsabilidade social para fortalecer sua identidade institucional (Moraes,
2018; Gutfreind, 2006).

Com o avanco do marketing digital, essa comunicacao afetiva tornou-se ainda
mais robusta. Nas redes sociais, marcas e consumidores mantém interacdes
continuas, formando comunidades e promovendo experiéncias narrativas que
dialogam diretamente com os principios do storytelling difundidos por Olivetto. O

branded content, fundamentado na criacdo de conteudos culturais e narrativos para
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reforcar o posicionamento das marcas, exemplifica a atualidade desse legado
(Kietzmann et al., 2011; Podrazsk4; Gonzalez, 2020).

Em resumo, a publicidade contemporanea no Brasil destaca-se ndo apenas
pelo dominio técnico, mas pela capacidade de contar histérias que refletem a
diversidade, a complexidade e a sensibilidade cultural do pais. Esse modelo, hoje
reconhecido internacionalmente, reafirma a influéncia estrutural que Olivetto exerceu

na construcdo de uma identidade publicitaria genuinamente brasileira (Moraes, 2018).
3.9 Sintese do capitulo

De acordo com Gutfreind (2006), a consolidacéo de uma linguagem publicitaria
mais sensivel as dinamicas culturais e afetivas do pais marcou uma inflexdo
significativa no campo da comunicacdo brasileira. Nesse processo, Washington
Olivetto tornou-se uma figura central ao redefinir os modos de criacao publicitaria e ao
ampliar as possibilidades expressivas do setor. Sua contribuicdo ultrapassou a
elaboracdo de campanhas memoraveis, inaugurando uma concepcéao de publicidade
gue nédo se limita & promocédo de produtos, mas que também mobiliza narrativas,

emocodes e elementos identitarios da cultura brasileira (Pires, 2012; Moraes, 2018).

As campanhas desenvolvidas por Olivetto destacaram-se por atribuir
profundidade simbdlica as mensagens publicitarias, estabelecendo conexdes
genuinas com o publico. Sua abordagem transformou o papel do publicitario, que
passou a ser compreendido como autor e mediador cultural, e ndo apenas como
agente de persuasado comercial. Como apontam Gutfreind (2006) e Moraes (2018),
essa mudanca contribuiu para projetar internacionalmente a criatividade brasileira,

consolidando o pais como referéncia no campo da comunicacdo publicitaria.

Em sintese, a trajetdria de Olivetto representa um marco na histéria da
publicidade nacional, influenciando geracdes e estabelecendo novos parametros para
a criacao publicitaria no Brasil. Sua obra demonstra que a propaganda pode, e deve,
humanizar, representar, emocionar e construir narrativas que fortalecam a relacao

entre marcas e sociedade, indo muito além do simples ato de anunciar (Moraes, 2018).
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4 O Podcast como Ferramenta de Comunicacao e Memaria Cultural

4.1 Definigdo e Contexto dos Podcasts

O podcast € uma midia de audio digital composta por episédios em série, que
podem ser ouvidos em qualquer dispositivo, em plataformas como Spotify, Deezer ou
Apple Podcasts. Segundo Spinelli e Daniels (2019), o formato revolucionou o consumo
de conteudo sonoro, proporcionando acessibilidade, variedade tematica e liberdade
criativa. Diferente do radio tradicional, o podcast permite ao ouvinte escolher o que
ouvir, quando e em qual aparelho. Prata (2016) ressalta que o podcast ndo apenas
reproduz o radio, mas transforma o som em uma nova forma de narrativa e
comunicacao, capaz de transmitir mensagens de forma inovadora dentro da cultura
digital. O formato sonoro exclusivo, sem versdao em video, favorece a atencdo e a

imersao do ouvinte na narrativa.
4.2 Crescimento do Podcast no Brasil e no Mundo

O surgimento dos podcasts ocorreu nos anos 2000 com a tecnologia RSS
(Really Simple Syndication), inicialmente voltada a um puablico pequeno e
especializado. A popularizacdo se intensificou com smartphones e a cultura da
mobilidade digital (Spinelli; Daniels, 2019). No Brasil, a partir de 2015, houve
expansao significativa, destacando projetos como Café da Manha (Folha de S.
Paulo/Spotify, 2019) e Projeto Humanos (Mizanzuk, 2015) (Prata, 2016). Segundo a
pesquisa Podcast Stats Brasil 2021 (ABPOD), o pais é um dos maiores consumidores
de podcasts, especialmente entre jovens universitarios. Bonini (2015) associa esse
crescimento a logica de slow media, permitindo uma escuta mais aprofundada e

reflexiva.
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4.3 Podcasts Documentais: Potencial e Desafios

O podcast documental combina entrevistas, sons de arquivo, trilhas e
documentos histéricos para construir narrativas envolventes (Bonini, 2015). Esse
formato registra experiéncias e perspectivas frequentemente ausentes da midia
tradicional, fortalecendo a memoaria cultural. Gutfreind (2006) destaca que narrativas
sensiveis aproximam o publico de histérias reais, favorecendo identificacdo e
participacdo simbolica. Apesar dos desafios de rigor metodoldgico, selecao criteriosa
de materiais e ética na edicdo, o formato contribui para a democratizacdo da

comunicacao e para a valorizacao da diversidade cultural (Santos, 2024).
4.4 Estrutura do Podcast Proposto

O podcast A Voz da Criagcdo serd apresentado em quatro episodios de
aproximadamente 5 minutos, seguindo o formato documental, com introducéao,
desenvolvimento, pontos de virada e encerramento. O roteiro incorpora entrevistas de
publicitarios renomados, trechos de campanhas histéricas e narracao autoral, criando

uma narrativa fluida e envolvente (Prata, 2016; Bonini, 2015; Moura, 2018).

A sonoplastia tera papel essencial, utilizando trilhas e efeitos que dialogam com
0 conteudo, potencializando a experiéncia auditiva (Sodré, 2009). A linguagem sera
acessivel e hibrida, atingindo estudantes, pesquisadores e o0 publico geral interessado
em publicidade (Moraes, 2018).

Para divulgacao, foram produzidos materiais de apoio digitais, como posts e
identidade visual prépria, com publicacdo em plataformas de streaming e redes sociais
académicas (Prata, 2016). O podcast funciona como recurso educativo e cultural,
aproximando teoria e pratica e incentivando escuta ativa e reflexado critica (Moura,
2018; Gutfreind, 2006).

4.5 Metodologia

7

A pesquisa € qualitativa e exploratéria, baseada na analise de registros
sonoros, narrativas orais e documentos publicos sobre Washington Olivetto (Bonini,
2015). Foi realizada revisdo bibliografica sobre producdo sonora, historia da

publicidade e a obra de Olivetto, incluindo livros, artigos e anais de congressos (Prata,
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2016; Moraes, 2018). A coleta de dados envolveu levantamento de entrevistas
publicadas, depoimentos audiovisuais relevantes e analise de campanhas
emblematicas, permitindo identificar elementos estéticos, discursivos e culturais

incorporados a narrativa do podcast.

4.6 Desenvolvimento do Projeto — Producao do Podcast

O planejamento definiu como tema central a trajetoria e o legado de
Washington Olivetto (Prata, 2016). A producdo dos episodios seguiu 0 roteiro
documental, mesclando entrevistas, narracdo autoral e registros historicos (Moura,
2018). As gravacoes foram realizadas com equipamentos digitais, e a edicdo utilizou
softwares livres como Audacity e Reaper, garantindo qualidade técnica e
acessibilidade (Sodreé, 2009). A divulgacdo ocorreu em plataformas abertas e redes

sociais académicas, estimulando engajamento e ampliando alcance (Prata, 2016).
4.7 Resultados Obtidos

A producdo do podcast evidenciou o potencial da narrativa sonora na
preservacdo da memoria publicitaria. As entrevistas mostraram percepcdes diversas
sobre Washington Olivetto, reforcando a pluralidade de leituras sobre sua contribuicéo
a publicidade brasileira (Bonini, 2015; Moura, 2018). O material produzido serviu como
ferramenta educativa, cultural e de divulgacdo cientifica, registrando historias,

analisando campanhas e destacando o impacto cultural da publicidade brasileira.
4.8 Apresentacao do Podcast e Anexos

O podcast A Voz da Criacdo esta disponivel em formato digital, estruturado em
guatro episodios documentais que podem ser acessados via plataformas de
streaming, como o Spotify. O conteudo é inteiramente sonoro, sem versao em video,
e combina narracdo autoral, trechos de entrevistas com publicitarios renomados e

registros histéricos de campanhas, garantindo uma narrativa envolvente e educativa.
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Para fins académicos, os materiais de planejamento e producéo estédo organizados
nos anexos, permitindo ao leitor compreender detalhadamente o processo de criagéo,

execucao e contetdo dos episédios:

e Roteiro completo do podcast, com cenas, falas, narracdes e observacoes
técnicas para cada episodio;

e Producéo, distribuicdo das gravacgdes e organizacao dos depoimentos;

o Materiais de divulgacéo digital, como posts e identidade visual, utilizados para

promover o podcast nas redes sociais e plataformas de streaming.

Esses anexos fornecem suporte documental para o projeto, evidenciando a
metodologia aplicada e a estrutura narrativa seguida durante a producdo dos

episodios.
4.9 Sintese do Capitulo

O podcast documental configura-se como instrumento relevante para
contextualizar e divulgar conhecimentos sobre publicidade brasileira e seus agentes.
Ao narrar a trajetéria de Washington Olivetto, o projeto ampliou o acesso a conteudos
historicos e analiticos, reforcando o papel das midias sonoras como recursos
educativos e culturais, promovendo reflexdo critica e democratiza¢do da comunicagao
(Moura, 2018; Sodre, 2009; Moraes, 2018).
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5 CONCLUSAO

Este trabalho teve como objetivo desenvolver um podcast documental que
apresentasse, de maneira critica, a relevancia de Washington Olivetto na
consolidacdo de uma nova identidade da publicidade brasileira. Ao final do processo,
constata-se que o objetivo central foi plenamente alcancado. A analise realizada
evidenciou como o publicitario transformou profundamente as praticas do setor,
incorporando estratégias criativas e discursivas que acompanharam as mudancas
politicas, sociais e tecnologicas ocorridas principalmente nas décadas de 1980 e
1990.

O estudo da trajetéria de Olivetto e de suas campanhas mais emblematicas
permitiu identificar os principais elementos que caracterizam sua contribuicdo a
publicidade nacional, como o uso estruturado do humor, a valorizacdo da emocéo, a
construcdo de narrativas envolventes e a aproximacao com elementos da cultura
brasileira. Esses aspectos possibilitaram compreender como se configurou uma nova
identidade publicitaria e por que Olivetto se tornou uma das figuras centrais da

comunicacao no pais.

A producdo do podcast também desempenhou papel formativo significativo,
pois permitiu transformar a pesquisa tedrica em um produto comunicacional acessivel
ao publico. O processo de criacdo, que envolveu pesquisa, elaboracdo de roteiro,
edicdo sonora e organizagcdo narrativa, contribuiu para o desenvolvimento de
competéncias praticas essenciais na area da comunicacdo, ampliando a reflexdo

critica e fortalecendo a formacéo profissional.
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Além de aprofundar o conhecimento sobre a publicidade brasileira e sobre a
importancia histérica de Washington Olivetto, esta pesquisa estabelece uma base
sélida para projetos futuros, incluindo a intencéo de realizar uma pés-graduacao em
gestdo de marketing, com o propésito de aprimorar competéncias relacionadas a
criatividade, as estratégias de comunicacao e a producdo de contetdo. O percurso
desenvolvido demonstra que estudar a histéria e os agentes fundamentais da
publicidade ndo apenas amplia a compreensao do campo, como também inspira
novas praticas e olhares inovadores para a profissao. Finaliza-se com uma reflexao
expressiva de Olivetto, que sintetiza sua visao sobre o fazer publicitario: “A gente tem

que vender, construir marca e ser cultura.”
6 REFERENCIAS:

ABPOD — ASSOCIACAO BRASILEIRA DE PODCASTERS. Podcast Stats Brasil
2021. Sao Paulo, 2021. Disponivel em: https://abpod.com.br. Acesso em: 20 out.
2025.

ADVERTISING AGE. Advertising Age — Latin American Agency of the Year 1999.
New York, 1999.

ADVERTISING AGE. Advertising Age’s 100 Most Influential Advertising People
of the 20th Century. New York, 2000.

AGENCIA NACIONAL. Brasil: ame-0 ou deixe-o [peca publicitaria]. Brasilia, 1970.
BARBIERATTO, C. Parmalat: o sucesso da campanha “Mamiferos”. Sdo Paulo:
Oxigenweb, 2024.

BARBOSA, Livia. Sociedade de consumo. Rio de Janeiro: Zahar, 2006.

BARBOSA, M. A. Washington Olivetto: O primeiro sutia foi emblematico. Jornal
do Brasil, Rio de Janeiro, 7 set. 2008. Disponivel em: https://www.jb.com.br/. Acesso
em: 19 out. 2025.

BARRETO, Roberto Menna. Publicidade e cultura: o discurso publicitario no

Brasil. Sdo Paulo: Summus, 2002.

BARTHES, Roland. O 6bvio e o0 obtuso: ensaios criticos lll. Rio de Janeiro: Nova
Fronteira, 1990.


https://abpod.com.br/
https://www.jb.com.br/

54

BONINI, Tiago. A midia digital e a transformac¢do da comunicacédo. Porto Alegre:
Editora JKL, 2015.

BONINI, Tiziano. The “Second Age” of Podcasting: Reframing Podcasting as a
New Digital Mass Medium. Quaderns del CAC, v. 18, n. 41, p. 21-30, 2015.

BONINI, Tiziano. The new role of radio and podcast in the digital age. Radio
Journal: International Studies in Broadcast & Audio Media, v. 13, n. 1-2, p. 145-163,
2015.

BRINFORME. Historia da Semp Toshiba e sua publicidade nos anos 90. Sao
Paulo: Brinforme, 2020.

BUENO, Wilson da Costa. Comunicacédo e ideologia: a publicidade no regime

militar. Sdo Paulo: Paulus, 2013.

BUENO, C. L. P. Comunicacéao e criatividade: publicidade de impacto no Brasil

contemporaneo. Sao Paulo: Atlas, 2021.

CANNES LIONS. Festival Internacional de Criatividade - Historico de
premiacdes. Cannes Lions, 2000. Disponivel em: https://www.canneslions.com.
Acesso em: 19 out. 2025.

CANNES LIONS. Nescafé — Creative B2B Market Disruption. Cannes Lions
Awards, Bronze, 2025. Disponivel em: https://www.canneslions.com. Acesso em: 19
out. 2025.

CANNES LIONS. Winners Archive. Cannes: Cannes Lions International Festival of
Creativity, 2000. Disponivel em: https://www.canneslions.com. Acesso em: 19 out.
2025.

CNN BRASIL. Washington Olivetto: conheca a trajetéria do publicitario que
morreu aos 73 anos. Sado Paulo, 13 out. 2024. Disponivel em:

https://www.cnnbrasil.com.br/entretenimento/washington-olivetto-conheca-a-

trajetoria-do-publicitario-que-morreu-aos-73-anos/. Acesso em: 19 out. 2025.

CNN BRASIL. Washington Olivetto ficou sequestrado por mais de 50 dias em
Séo Paulo. Séo Paulo, 13 out. 2024. Disponivel em:

https://www.cnnbrasil.com.br/nacional/washington-olivetto-ficou-sequestrado-por-

mais-de-50-dias-em-sao-paulo/. Acesso em: 19 out. 2025.



https://www.canneslions.com/
https://www.canneslions.com/
https://www.canneslions.com/
https://www.cnnbrasil.com.br/entretenimento/washington-olivetto-conheca-a-trajetoria-do-publicitario-que-morreu-aos-73-anos/
https://www.cnnbrasil.com.br/entretenimento/washington-olivetto-conheca-a-trajetoria-do-publicitario-que-morreu-aos-73-anos/
https://www.cnnbrasil.com.br/nacional/washington-olivetto-ficou-sequestrado-por-mais-de-50-dias-em-sao-paulo/
https://www.cnnbrasil.com.br/nacional/washington-olivetto-ficou-sequestrado-por-mais-de-50-dias-em-sao-paulo/

55

CNN BRASIL. Washington Olivetto relembra prémios e criagdes marcantes do
publicitario. Séo Paulo, 2024. Disponivel em:

https://www.cnnbrasil.com.br/entretenimento/washington-olivetto-relembre-premios-

e-criacoes-marcantes-do-publicitario/. Acesso em: 19 out. 2025.

COCA-COLA COMPANY. Creating “I'd Like to Buy the World a Coke” — Hilltop
Campaign. Atlanta: The Coca-Cola Company, 2025. Disponivel em:

https://www.coca-colacompany.com/about-us/history/creating-id-like-to-buy-the-

world-a-coke. Acesso em: 19 out. 2025.

CORREIO BRAZILIENSE. Washington Olivetto: a histéria da W/Brasil eternizada
por Jorge Ben Jor. Brasilia, 2024. Disponivel em:

https://www.correiobraziliense.com.br/brasil/2024/10/6964169-washington-olivetto-a-

historia-da-w-brasil-eternizada-por-jorge-ben-jor.html. Acesso em: 19 out. 2025.

COSTA, A. O Garoto Bombril e a publicidade brasileira. Sdo Paulo: Editora Futura,
2004.

COSTA, J. Publicidade e Cultura Brasileira: O Legado de Olivetto. Sdo Paulo: Ed.
Senac, 2004.

COSTA, Fernando S. Propaganda e producao do imaginario na ditadura militar
brasileira (1964-1980). Sao Paulo: Annablume, 2010.

COSTA, Fernando S. Publicidade e ditadura no Brasil (1964-1985). Sdo Paulo:
Senac, 2010.

DE LACERDA, Carlos. Comunicacao e poder: a midia durante a ditadura militar.
Rio de Janeiro: FGV, 2015.

ECONOMIA UOL. Washington Olivetto ficou 53 dias em cubiculo durante
sequestro. Sao Paulo, 13 out. 2024. Disponivel em:

https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2024/10/13/washington-olivetto-ficou-

53-dias-em-cubiculo-apos-ser-sequestrado.htm. Acesso em: 19 out. 2025.

ESTADAO. Morre Washington Olivetto, criador de comerciais antolégicos como
o do “Garoto Bombril’. Sdo Paulo, 13 out. 2024. Disponivel em:

https://economia.uol.com.br/noticias/estadao-conteudo/2024/10/13/morre-



https://www.cnnbrasil.com.br/entretenimento/washington-olivetto-relembre-premios-e-criacoes-marcantes-do-publicitario/
https://www.cnnbrasil.com.br/entretenimento/washington-olivetto-relembre-premios-e-criacoes-marcantes-do-publicitario/
https://www.coca-colacompany.com/about-us/history/creating-id-like-to-buy-the-world-a-coke
https://www.coca-colacompany.com/about-us/history/creating-id-like-to-buy-the-world-a-coke
https://www.correiobraziliense.com.br/brasil/2024/10/6964169-washington-olivetto-a-historia-da-w-brasil-eternizada-por-jorge-ben-jor.html
https://www.correiobraziliense.com.br/brasil/2024/10/6964169-washington-olivetto-a-historia-da-w-brasil-eternizada-por-jorge-ben-jor.html
https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2024/10/13/washington-olivetto-ficou-53-dias-em-cubiculo-apos-ser-sequestrado.htm
https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2024/10/13/washington-olivetto-ficou-53-dias-em-cubiculo-apos-ser-sequestrado.htm
https://economia.uol.com.br/noticias/estadao-conteudo/2024/10/13/morre-washington-olivetto-criador-de-comerciais-antologicos-como-o-do-garoto-bombril.htm

56

washington-olivetto-criador-de-comerciais-antologicos-como-0-do-garoto-

bombril.htm. Acesso em: 03 out. 2025.

ESTADAO. Relembre as campanhas de Washington Olivetto que marcaram
época. Séo Paulo, 20 out. 2024. Disponivel em:

https://publicacoes.estadao.com.br/marcasmais. Acesso em: 19 out. 2025.

FAUSTO, Boris. Historia do Brasil. Sdo Paulo: Edusp, 2011.

FREIRE, Eugénio Paccelli. O podcast como ferramenta de educacéao inclusiva
para deficientes visuais e auditivos. Revista Educacao Especial, Santa Maria, v.
24, n. 39, p. 535-550, set./dez. 2011. Disponivel em:
https://periodicos.ufsm.br/educacaoespecial/article/view/2028. Acesso em: 3 out.
2025.

G1. Campanhas que marcaram época na publicidade brasileira. Sdo Paulo: G1,
2020.

GCR MAG. Nescafé awarded bronze at the Cannes Lions Awards. GCR Mag, 25

jun. 2025. Disponivel em: https://www.gcrmag.com/nescafe-awarded-bronze-at-the-

cannes-lions-awards/. Acesso em: 19 out. 2025.

GLOBOPLAY. Crianca Esperanca: retrospectiva 2007. Rio de Janeiro: Globo

Comunicacéao, 2007.

GOMES, I. M. M. Publicidade e sociedade brasileira: transformacfes e
permanéncias. Salvador: EDUFBA, 2019.

GRANDES NOMES DA PROPAGANDA. Washington Olivetto na Calcada da Fama
de Ipanema. 14 dez. 2015. Disponivel em:
https://grandesnomesdapropaganda.com.br/destaques/29438/. Acesso em: 19 out.
2025.

GUANAES, Nizan. Entregue sua conta para o Washington. Instagram:
@nizanguanaes, [s.l.], [s.d.]. Disponivel em:

https://www.instagram.com/nizanguanaes/. Acesso em: 30 out. 2025.

GUNN REPORT. The Gunn Report: Global Advertising Creativity 2000, 2001 e
2002. Londres: Gunn Report, 2000-2002.


https://economia.uol.com.br/noticias/estadao-conteudo/2024/10/13/morre-washington-olivetto-criador-de-comerciais-antologicos-como-o-do-garoto-bombril.htm
https://economia.uol.com.br/noticias/estadao-conteudo/2024/10/13/morre-washington-olivetto-criador-de-comerciais-antologicos-como-o-do-garoto-bombril.htm
https://publicacoes.estadao.com.br/marcasmais
https://periodicos.ufsm.br/educacaoespecial/article/view/2028
https://www.gcrmag.com/nescafe-awarded-bronze-at-the-cannes-lions-awards/
https://www.gcrmag.com/nescafe-awarded-bronze-at-the-cannes-lions-awards/
https://grandesnomesdapropaganda.com.br/destaques/29438/
https://www.instagram.com/nizanguanaes/

57

GUTFREIND, Cristiane. Publicidade e emocéo: o poder do afeto na comunicagao

de marca. Porto Alegre: Sulina, 2006.

HALBWACHS, Maurice. On Collective Memory. Chicago: The University of Chicago
Press, 1992.

HALBWACHS, Maurice. La mémoire collective. Paris: Presses Universitaires de
France, 1950.

JAPIASSU, Carlos Henrique. Publicidade e repress&o: comunicagédo de massa no

Brasil da ditadura. Rio de Janeiro: Mauad, 1999.
JAPIASSU, Hilton. Filosofia e comunicacao. Petropolis: Vozes, 1999.
KANNER, B. 100 Maiores Comerciais de TV. Nova York: Random House, 1999.

KEHL, Maria Rita. O espetaculo como mistificagdo: ensaios sobre cultura e

comunicacao. Sao Paulo: Brasiliense, 1984.

KUCINSKI, Bernardo. Jornalismo na era virtual. Sdo Paulo: Fundacédo Perseu
Abramo, 1997.

KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento de relacbes publicas na

comunicacao integrada. Sdo Paulo: Summus, 2003.

MATTELART, Armand. Comunicacdo-mundo: histéria das ideias e estratégias.

Petropolis: Vozes, 2003.

MARCONDES, P. Publicidade e emocdo: o caso Valisére. Revista Eletrbnica de
Comunicacéao (UniFACEF), v. 1, 2006.

MEIO & MENSAGEM. Brastemp, Valisere, Bombril e Skol: as melhores
campanhas em 40 anos - Parte Il. Sado Paulo, 2025. Disponivel em:

https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/brastemp-valisere-bombril-e-skol-

as-melhores-em-40-anos-parte-ii. Acesso em: 19 out. 2025.

MORAES, F. Criatividade e publicidade brasileira: Olivetto e a inovacao. Sao
Paulo: Editora Contexto, 2018.

MORAES, Maria. Publicidade e cultura: uma anélise critica. Rio de Janeiro: Editora
DEF, 2018.


https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/brastemp-valisere-bombril-e-skol-as-melhores-em-40-anos-parte-ii
https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/brastemp-valisere-bombril-e-skol-as-melhores-em-40-anos-parte-ii

58

MORAES, Luiz Felipe. Grandes nomes da propaganda brasileira. Rio de Janeiro:

Maquina de Livros, 2018.

MORAES, Dénis de. Comunicacao e poder na era digital. Rio de Janeiro: Mauad X,
2018.

MOURA, Gustavo de. Podcast e educacdo: possibilidades pedagdgicas do audio
digital. Revista Tempos e Espacos em Educacéao, v. 11, n. 25, p. 163-176, 2018.
MOURA, José. Storytelling: a arte de contar historias. Sdo Paulo: Editora XYZ,
2018.

NOGUEIRA, L. Comunicacdo e censura: a publicidade na ditadura militar

brasileira. Revista Comunicagao e Sociedade, v. 23, p. 75-90, 2011.

NOGUEIRA, Lisandro; BELEM JUNIOR, Lourival. Merchandising social na
telenovela brasileira. Comunicacdo & Informacédo, Goiania, v. 1, n. 1, p. 114-119,
2013. DOI: 10.5216/c&i.v1i1.22751. Disponivel em:
https://revistas.ufg.br/ci/article/view/22751. Acesso em: 17 out. 2025.

OLIVEIRA, Jéssica. Um passeio historico pelo potencial criativo da propaganda

brasileira. Propm-ark, 24 maio 2018. Disponivel em: https://propmark.com.br/um-

passeio-historico-pelo-potencial-criativo-da-propaganda-brasileira/. Acesso em: 28
out 2025.

OLIVETTO, W. Direto de Washington: verdades, mentiras e alguma propaganda.
Sao Paulo: Planeta, 2009.

OLIVETTO, W. Direto de Washington: verdades, mentiras e alguma propaganda.
Sao Paulo: Planeta, 2020.

OLIVETTO, W. O primeiro a gente nunca esquece. Sao Paulo: Planeta, 2008.
OLIVETTO, W. O Segredo das Campanhas. Sao Paulo: Editora Globo, 2020.

OPERAMUNDI. Relembre como foi o sequestro do publicitario Washington
Olivetto. Sao Paulo, 13 out. 2024. Disponivel em:

https://operamundi.uol.com.br/politica-e-economia/relembre-como-foi-o-sequestro-

do-publicitario-washington-olivetto/. Acesso em: 19 out. 2025.



https://revistas.ufg.br/ci/article/view/22751
https://propmark.com.br/um-passeio-historico-pelo-potencial-criativo-da-propaganda-brasileira/
https://propmark.com.br/um-passeio-historico-pelo-potencial-criativo-da-propaganda-brasileira/
https://operamundi.uol.com.br/politica-e-economia/relembre-como-foi-o-sequestro-do-publicitario-washington-olivetto/
https://operamundi.uol.com.br/politica-e-economia/relembre-como-foi-o-sequestro-do-publicitario-washington-olivetto/

59

ORTIZ, Renato. Cultura brasileira e identidade nacional. Sdo Paulo: Brasiliense,
1988.

ORTRIWANO, Gisela Swetlana. A informacé&o no Brasil: o publico e o privado. Sédo

Paulo: Summus, 1985.

PAIVA, A. Midia, violéncia e sequestros: o caso Washington Olivetto. Revista AD
USP, S&o Paulo, n. 38 p. 80-81, set. 2006. Disponivel em:
https://www.adusp.orq.br/files/revistas/38/r38a08.pdf. Acesso em: 19 out. 2025.

PIRES, S. Comunicacdo, emocdao e narrativa publicitaria. Sdo Paulo: Atlas, 2012.
PRATA, J. Podcasts: 0 novo meio de comunicac¢édo. Sdo Paulo: Editora GHI, 2016.

PRATA, Nair. Podcast: producdo e praticas de consumo. In. CONGRESSO
BRASILEIRO DE CIENCIAS DA COMUNICAQAO, 39., 2016, Sao Paulo. Trabalhos

apresentados. Sao Paulo: Intercom, 2016.

PRATA, Nair. O radio na era da convergéncia: um estudo sobre o podcasting no

Brasil. Belo Horizonte: Auténtica, 2016.

PRATA, Nair. Publicidade, linguagem e brasilidade: reflexdes sobre a estética do
cotidiano. Revista Comunicacdo Midiatica, v. 11, n. 2, 2016. Disponivel em:

https://revistas.marilia.unesp.br/index.php/comunicacaomidiatica/article/view/7117.

Acesso em: 25 jun. 2025.

PROPAGANDAS HISTORICAS. Hitler - Folha de S&o Paulo (1987). Disponivel em:
https://www.propagandashistoricas.com.br/2013/07/folha-de-sao-paulo-hitler-
1987.html. Acesso em: 19 out. 2025.

RENHA, Jodo. A propaganda brasileira depois de Washington Olivetto. Séo
Paulo: Leya, 2013.

REGINATTO, GRA. O Mercado Social na TV Globo. 2007. Disponivel em:
https://static.casperlibero.edu.br/uploads/2014/02/02-Mercado-Social-na-TV-

Globo.pdf. Acesso em: 28 out. 2025.


https://www.adusp.org.br/files/revistas/38/r38a08.pdf
https://revistas.marilia.unesp.br/index.php/comunicacaomidiatica/article/view/7117
https://www.propagandashistoricas.com.br/2013/07/folha-de-sao-paulo-hitler-1987.html
https://www.propagandashistoricas.com.br/2013/07/folha-de-sao-paulo-hitler-1987.html
https://static.casperlibero.edu.br/uploads/2014/02/02-Mercado-Social-na-TV-Globo.pdf
https://static.casperlibero.edu.br/uploads/2014/02/02-Mercado-Social-na-TV-Globo.pdf

60

RODRIGUES MARTINS, Antonio Alysson. A comunicacdo publicitaria no Brasil:
identidade e cultura. 2013. Dissertacdo (Mestrado) — Universidade de Brasilia,
Brasilia, 2013. Disponivel em:
http://bdm.unb.br/bitstream/10483/7324/1/2013 AntonioAlyssonRodriguesMartins.pd
f. Acesso em: 28 out. 2025.

SANTOS, Ana Paula. A publicidade brasileira e seus criadores: trajetoria e
identidade nacional. Rio de Janeiro: Mauad X, 2019.

SANTAELLA, Ldcia. Matriz do pensamento: semiotica, cognicdo, cultura. Séo

Paulo: lluminuras, 2008.

SANTOS, Guilhermo Aderaldo. Comunicacdao e tecnologias sociais nas periferias.
Séo Paulo: SESC, 2024. Disponivel em:
https://centrodepesquisaeformacao.sescsp.org.br/uploads/BibliotecaTable/9¢c715452
8b820891e2a3c20a3a49bca9/372/1714158965427016328.pdf. Acesso em: 20 out.
2025.

SCHWARCZ, Lilia Moritz; STARLING, Heloisa M. Brasil: uma biografia. Sdo Paulo:
Companhia das Letras, 2015.

SILVA, Ana Maria. O impacto da criatividade na publicidade brasileira: o legado

de Washington Olivetto. Revista Comunicacao & Marketing, v. 12, n. 3, 2020.

SILVA, Jailson Pereira da (org.). Histérias anunciadas: publicidade e ditadura no
Brasil dos anos 1970. Fortaleza: Editora Imprensa Universitaria da UFC, 2023. ISBN
978-85-7485-403-8. Disponivel em: http://www.repositorio.ufc.br/handle/riufc/71719.
Acesso em: 28 out. 2025.

SILVA, José Carlos. A propaganda politica durante o regime militar brasileiro
(1964-1985). Universidade do Vale do Taquari (UNIVATES), 2014. Disponivel em:
https://www.univates.br/bdu/bitstream/10737/686/1/2014FranciscaBruxelFigueiro.pdf.
Acesso em: 28 out. 2025.

SOARES, Ismar de Oliveira. Educomunicagdo: o conceito, o profissional, a

aplicagdo. Séao Paulo: Paulinas, 2002.


http://bdm.unb.br/bitstream/10483/7324/1/2013_AntonioAlyssonRodriguesMartins.pdf
http://bdm.unb.br/bitstream/10483/7324/1/2013_AntonioAlyssonRodriguesMartins.pdf
https://centrodepesquisaeformacao.sescsp.org.br/uploads/BibliotecaTable/9c7154528b820891e2a3c20a3a49bca9/372/1714158965427016328.pdf
https://centrodepesquisaeformacao.sescsp.org.br/uploads/BibliotecaTable/9c7154528b820891e2a3c20a3a49bca9/372/1714158965427016328.pdf
http://www.repositorio.ufc.br/handle/riufc/71719
https://www.univates.br/bdu/bitstream/10737/686/1/2014FranciscaBruxelFigueiro.pdf

61

SOARES, Ismar de Oliveira. Comunicacdo e sensibilidade: a estética na

propaganda brasileira. Belo Horizonte: Auténtica, 2004.

SOARES, Ismar de Oliveira. Publicidade e educacéao: interfaces contemporaneas.
Séo Paulo: Cortez, 2004.

SODRE, Muniz. A maquina de Narciso: comunicacio, sujeito e ideologia. Rio de

Janeiro: Vozes, 1996.

SODRE, M. Ditadura, propaganda e a construcdo do Brasil. Rio de Janeiro: Editora
UFRJ, 2002.

SODRE, M. A comunicac¢o no contexto da globalizacdo. Sdo Paulo: Editora ABC,
20009.

SODRE, Muniz. Antropoldgica do espelho: uma teoria da comunicacéo linear e

em rede. 7. ed. Petropolis: Vozes, 2009.

SOUZA, José Carlos. Comunicacdo e poder no Brasil: propaganda e ditadura

militar. Sdo Paulo: Paulus, 2010.

SPINELLI, Martin; DANIELS, Lance. Podcasting: The Audio Media Revolution.

London: Bloomsbury Academic, 2019.

UOL NOTICIAS. Fuga de helicoptero e influenciador de Marcola: quem é
Norambuena, que sequestrou Washington Olivetto? Séo Paulo, 19 ago. 2019.

Disponivel em: https://noticias.uol.com.br/cotidiano/ultimas-noticias/2019/08/19/fuga-

de-helicoptero-e-influenciador-de-marcola-guem-seguestrou-olivetto.htm. Acesso em:
19 out. 2025.

VEJA. Washington Olivetto: o Brasil com W. Revista Veja, n. 2915, 18 out. 2024.
Disponivel em: https://veja.abril.com.br/cultura/washington-olivetto-o-brasil-com-w/.
Acesso em: 28 out. 2025.

WASHINGTON OLIVETTO (site oficial). Disponivel em:

http://www.washingtonolivetto.com.br. Acesso em: 12 jun. 2025.



https://noticias.uol.com.br/cotidiano/ultimas-noticias/2019/08/19/fuga-de-helicoptero-e-influenciador-de-marcola-quem-sequestrou-olivetto.htm
https://noticias.uol.com.br/cotidiano/ultimas-noticias/2019/08/19/fuga-de-helicoptero-e-influenciador-de-marcola-quem-sequestrou-olivetto.htm
https://veja.abril.com.br/cultura/washington-olivetto-o-brasil-com-w/
http://www.washingtonolivetto.com.br/

62

XAVIER, Julio. Julio Xavier (diretor de cena). Disponivel em:
https://pt.wikipedia.org/wiki/Julio_Xavier_%?28diretor_de cena%29. Acesso em: 28
out. 2025.

OPERAMUNDI. Relembre como foi o sequestro do publicitario Washington Olivetto.

Sao Paulo, 13 out. 2024. Disponivel em: https://operamundi.uol.com.br/politica-e-

economia/relembre-como-foi-o-sequestro-do-publicitario-washington-olivetto/.
Acesso em: 19 out. 2025.

ORTIZ, Renato. Cultura brasileira e identidade nacional. Sdo Paulo: Brasiliense,
1988.

ORTRIWANO, Gisela Swetlana. A informacéo no Brasil: o publico e o privado. S&o

Paulo: Summus, 1985.

PASSOS, José Augusto. Comunicacéao e cultura politica no Brasil. Rio de Janeiro:
Paz e Terra, 1988.

PIRES, S. Comunicacédo, emocdao e narrativa publicitaria. Sdo Paulo: Atlas, 2012.
PRATA, J. Podcasts: o novo meio de comunicacédo. Sao Paulo: Editora GHI, 2016.

PRATA, Nair. O radio na era da convergéncia: um estudo sobre o podcasting no

Brasil. Belo Horizonte: Auténtica, 2016.

RENHA, Jodo. A propaganda brasileira depois de Washington Olivetto. Séo
Paulo: Leya, 2013.

RODRIGUES, Luli. O livro da publicidade. Sao Paulo: Globo, 2014.

RODRIGUES MARTINS, Antonio Alysson. A comunicacdo publicitaria no Brasil:
identidade e cultura. 2013. Dissertacdo (Mestrado) — Universidade de Brasilia,
Brasilia, 2013. Disponivel em:
http://bdm.unb.br/bitstream/10483/7324/1/2013 AntonioAlyssonRodriguesMartins.pd
f. Acesso em: 28 out. 2025.



https://pt.wikipedia.org/wiki/Julio_Xavier_%28diretor_de_cena%29
https://operamundi.uol.com.br/politica-e-economia/relembre-como-foi-o-sequestro-do-publicitario-washington-olivetto/
https://operamundi.uol.com.br/politica-e-economia/relembre-como-foi-o-sequestro-do-publicitario-washington-olivetto/
http://bdm.unb.br/bitstream/10483/7324/1/2013_AntonioAlyssonRodriguesMartins.pdf
http://bdm.unb.br/bitstream/10483/7324/1/2013_AntonioAlyssonRodriguesMartins.pdf

63

SANTAELLA, Lucia. Matriz do pensamento: semidtica, cogni¢do, cultura. Sao

Paulo: lluminuras, 2008.

SANTOS, Ana Paula. A publicidade brasileira e seus criadores: trajetoria e

identidade nacional. Rio de Janeiro: Mauad X, 2019.

SCHWARCZ, Lilia Moritz; STARLING, Heloisa M. Brasil: uma biografia. Sdo Paulo:
Companhia das Letras, 2015.

SILVA, Jailson Pereira da (org.). Historias anunciadas: publicidade e ditadura no
Brasil dos anos 1970. Fortaleza: Editora Imprensa Universitaria da UFC, 2023. ISBN
978-85-7485-403-8. Disponivel em: http://www.repositorio.ufc.br/handle/riufc/71719.
Acesso em: 28 out. 2025.

SOARES, Ismar de Oliveira. Comunicacdo e sensibilidade: a estética na

propaganda brasileira. Belo Horizonte: Auténtica, 2004.

SOARES, Ismar de Oliveira. Educomunicacdo: o conceito, o profissional, a

aplicacdo. Séo Paulo: Paulinas, 2002.

SOARES, Ismar de Oliveira. Publicidade e educacéo: interfaces contemporaneas.
Sao Paulo: Cortez, 2004.

SODRE, Muniz. A maquina de Narciso: comunicacio, sujeito e ideologia. Rio de

Janeiro: Vozes, 1996.

SODRE, Muniz. Ditadura, propaganda e a construcdo do Brasil. Rio de Janeiro:
Editora UFRJ, 2002.

SODRE, Muniz. A comunicacdo no contexto da globalizacdo. S4o Paulo: Editora
ABC, 20009.

SODRE, Muniz. Antropologia do espelho: umateoria da comunicacao linear e em

rede. 7. ed. Petrépolis: Vozes, 2009.

SPINELLI, Martin; DANIELS, Lance. Podcasting: The Audio Media Revolution.

London: Bloomsbury Academic, 2019.


http://www.repositorio.ufc.br/handle/riufc/71719

64

UOL NOTICIAS. Fuga de helicoptero e influenciador de Marcola: quem é
Norambuena, que sequestrou Washington Olivetto? S&o Paulo, 19 ago. 2019.
Disponivel em: https://noticias.uol.com.br/cotidiano/ultimas-noticias/2019/08/19/fuga-

de-helicoptero-e-influenciador-de-marcola-quem-sequestrou-olivetto.htm. Acesso em:
19 out. 2025.

VEJA. Washington Olivetto: o Brasil com W. Revista Veja, n. 2915, 18 out. 2024.
Disponivel em: https://veja.abril.com.br/cultura/washington-olivetto-o-brasil-com-w/.
Acesso em: 28 out. 2025.

WASHINGTON OLIVETTO (site oficial). Disponivel em:
http://www.washingtonolivetto.com.br. Acesso em: 12 jun. 2025.
7 ANEXOS
7.1 Roteiro dos Episddios do Podcast A Voz da Criagcdo
EPISODIO 1 — O Publicitario como Artista
CENA/SECAO DESCRICAO / FALA / OBSERVACOES
ACAO CONTEUDO TECNICAS
Trilha inicial Musica — Sobe 37 e
instrumental leve mantém de fundo
Sonora 1 Insercéo de audio | Depoimento — Trecho de
Nizan Guanaes entrevista
Abertura Apresentacédo da | Abertura da Voz da
host apresentadora apresentadora
Narracéo 1 Introducédo ao Contexto sobre —
tema Olivetto
Narracao 2 Historia da Inicio na HGP —
carreira
Narragéo 3 Consolidacao da | DPZ, W/Brasil, —
carreira WMcCann



https://noticias.uol.com.br/cotidiano/ultimas-noticias/2019/08/19/fuga-de-helicoptero-e-influenciador-de-marcola-quem-sequestrou-olivetto.htm
https://noticias.uol.com.br/cotidiano/ultimas-noticias/2019/08/19/fuga-de-helicoptero-e-influenciador-de-marcola-quem-sequestrou-olivetto.htm
https://veja.abril.com.br/cultura/washington-olivetto-o-brasil-com-w/
http://www.washingtonolivetto.com.br/

Trilha musical Insercao “Chama o Trecho curto
Sindico” — Jorge
Ben Jor
Sonora 2 Depoimento Nizan Guanaes —
Narracgéo final Encerramento Fala de Trilha sobe e
encerramento fecha
EPISODIO 2 — Um Publicitario Brasileiro no Mundo
CENA/SECAO DESCRICAO / FALA / OBSERVACOES
ACAO CONTEUDO TECNICAS
Trilha inicial Jazz leve — Sobe 4”
Sonora inicial Depoimento Professor —
Douglas
Goncalves
Abertura Apresentacao Introducéo ao —
tema
Narragéo 1 Premiacbes Lebes de —
Cannes, Clio
Awards
Narracao 2 Linguagem Ruptura do —
criativa modelo
americano
Sonora Depoimento Nizan Guanaes —
Narracao final Encerramento Fala de Trilha sobe e

encerramento

finaliza
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EPISODIO 3 — O Legado da Criatividade

CENA/SECAO DESCRICAO / FALA / OBSERVACOES
ACAO CONTEUDO TECNICAS
Trilha inicial Jazz leve — Sobe 4”
Sonora inicial Depoimento Paulo Gregoraci | —
Abertura Introducéao Apresentacdo do | —
tema
Narragéo 1 Olhar criativo Simplicidade, —
humor, emocao
Narragéo 2 Escola criativa Influéncia sobre —
geracoes
Exemplo Caso Bombril Historia de Carlos | —
Moreno
Narracao final Encerramento Fala final Trilha sobe e

fecha
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EPISODIO 4 — Meméria Cultural e Publicidade

CENA/SECAO DESCRICAO / FALA / OBSERVACOES
ACAO CONTEUDO TECNICAS
Trilha inicial Jazz leve — Entrada sutil
Sonora inicial Depoimento Boni —
Abertura Introducédo Tema: memoria —
cultural
Narracéo 1 Campanhas Bombril, —
marcantes Brastemp, Cofap
Sonora Depoimento Carlos Moreno —
Narracao 2 Exemplos Primeiro Sutia, —
icbnicos Folha de S.Paulo
Narragéo 3 Andlise cultural Impacto —
emocional e
histérico
Sonora final Depoimento Boni —
Finalizacao Encerramento Fala final Trilha sobe e

encerra

67



7.2 Link podcast plataforma Spotify

PODCAST

* ErtAcho A

S -III"IIIIIII-mIIIIu-

7.3 Gravacao do Podcast
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