Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
inTErcom  XXI Prémio Expocom 2014 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

Cabem 3 litros. Cabe até um mundo melhor.*

Guilherme Braga WERNER?
Carol de Paula MENESES?
Lucas Linhares GUIMARAES*
Pedro Henrique Britto de PAULA®
Thiago de Castro e Silva LAZZARI®
Sergio MENEZES’
Universidade Positivo, Curitiba, PR

RESUMO

O presente trabalho tem como tematica apresentar o processo de construcdo da campanha
publicitaria produzida por alunos do 8° periodo da Universidade Positivo, graduandos em
Publicidade e Propaganda. Seu escopo, uma pec¢a de outdoor, o qual fazia parte de uma
campanha publicitaria, foi desenvolvido para um projeto experimental em parceria com
clientes reais do mercado de trabalho, a fim de estreitar a relagdo académica e profissional.
Busca, em sintese, expor as etapas e relagdes para a criacdo do outdoor e seu respectivo
insight criativo da campanha.

PALAVRAS-CHAVE: Bag in Box; Outdoor; Midia externa; Suco de uva Campo Largo.
INTRODUCAO

Tém-se, hoje, inimeras possibilidades no &mbito comunicacional, onde infinitas séo
as maneiras de interagir com o publico, por midias e meios diversos. A comunicagdo, em
geral, utiliza-se desta multiplicidade contemporanea de maneira eficaz, onde se percebe
uma adaptacdo para comunicar, vender e se relacionar. Inevitavelmente, a propaganda se
utiliza de todos os espacos possiveis aproveitando esta oportunidade significativa.

O impacto dos meios sobre as ideias, as emoc¢bes, 0 comportamento
econémico e politico das pessoas, cresceu tanto que se converteu em
fator fundamental de poder e de dominio em todos os campos da
atividade humana. (BORDENAVE, 1986, p. 165)
Uma propaganda habilmente orientada, e com recursos técnicos, por si sO, tem
influéncia consideravel junto ao individuo; e quando atrelada ao meio certo, sua exposicao

e percepcao se tornam ainda mais relevantes.
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A definicdo para a escolha da midia é resultado de um processo fragmentado em
varias etapas, que de uma forma geral envolve diferentes departamentos e diretrizes, e esta
diretamente ligada ao briefing produzido juntamente com o cliente.

Dentre as estratégias de midia, destacamos o outdoor. “Muitos afirmam que serve
apenas como peca de apoio, o que ndo é verdade. (...) outdoor serve para marcar nome,
despertar interesse”. (CEZAR, 2006, p.54)

Conceitualmente, o outdoor € impactante e instantaneo, disseminando ideias e
promovendo, mesmo que subjetivamente, uma reacdo espontanea no potencial publico alvo,
a fim de interagir com 0 mesmo por meio do poder da linguagem.

No projeto experimental em questdo, a definicdo estratégica destinou-se a atender o
cliente Famiglia Zanlorenzi, que necessitava da criacdo de uma campanha de lancamento
para 0 novo produto de sua linha: Suco de Uva integral Kids. Uma Bag in Box de 3 litros,
com direcionamento para maes e filhos. A partir de defini¢cbes teéricas, com o devido
respaldo académico, e levando em consideracdo pesquisas e diagnosticos mercadolégicos,

foi concebida uma campanha de lancamento de marca.

OBJETIVO

A principal questdo do presente estudo foi a criagdo uma campanha publicitaria para
o lancamento do Suco de Uva Integral Campo Largo no mercado curitibano. Sendo assim,
se fez necessario modificar, ou sedimentar uma nova cultura de consumo, por meio de uma
mudanga de comportamento que convenga o consumidor a comprar 0 novo produto sob a
Otica da saudabilidade e seu diferencial estético. Além disso, demonstrar um dos seus

principais atributos: embalagem de 3 litros, com maior custo beneficio.

JUSTIFICATIVA

A solucdo criativa considera ndo apenas premissas académicas e técnicas
publicitarias, mas analisa também uma percepcdo acerca da coexisténcia temporal e
tendéncias culturais. Pesquisas, estudos de mercado e de comportamento do referido target
justificam os caminhos pelos quais as taticas de campanha percorreram. Em suma, o
processo se utilizou de ferramentas e estratégias para, de maneira natural, estimular
situagdes favoraveis aos interesses do publico.

Todo anuncio busca tomada de posicdo por parte do consumidor,
entre elas experimentar o produto, julga-lo interessante, formar
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conceito positivo sobre a empresa, compara-lo com outros produtos

que também fazem publicidade. (GIACOMINI FILHO, 1991, p. 16)
Partindo deste pressuposto, e considerando as dimens6es de um outdoor, justifica-se
em tese sua escolha. A visibilidade, o impacto, e a versatilidade que este meio detém,
possibilitam ilimitados discursos publicitarios com direcionamentos multiplos. No caso, a
escolha dos pontos de aplicacdo do outdoor tem relevancia, caso fossem instalados em
caminhos proximos ao publico alvo, facilitando a fixacdo da marca e evidenciando o

atributo embalagem do produto, mediante sua constante exposigao.

METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Para que uma comunicacdo se efetive e seja bem sucedida é necessario responder
questdes que eventualmente ndo existam; ou de certa maneira, é preciso que vocé faca as
perguntas certas e, consequentemente, a resposta sera o sucesso. E preciso, primeiramente,
delimitar etapas e entender que a comunicagao € um processo.

E importante enfatizar que, tendo um cliente prospectado, é necessario entendé-lo
em sua esséncia, ou seja, conhecé-lo plenamente: desde seus produtos, seu mercado, seus
concorrentes, seu publico, até o contexto que o envolve, e tudo que se relacione direta e
indiretamente com seu negacio.

Para este projeto, algumas nuances do marketing fizeram-se presentes,
possibilitando avaliar o cliente a fim de promové-lo de maneira eficiente. “A avaliagdo
global das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas é denominada analise SWOT (dos
termos em inglés strengths, weaknesses, opportunities, threats) (...) um objetivo importante
da avaliagdo ambiental é o reconhecimento de novas oportunidades de marketing.”
(KOTLER, 2000, p.98).

Esta tentativa de averiguacdo para delimitar uma posicdo dentre as tantas
oportunidades e ameagas mostra, mesmo que subjetivamente, um caminho, apontando uma
direcdo. Tem-se, entdo, uma linear que, indubitavelmente, complementa o brief, tornando-o
mais consistente e facilitando os passos conseguintes. Através desta analise, no caso do
Suco de Uva Campo Largo, percebeu-se uma grande lacuna de mercado existente no
segmento de sucos infantis — o que impulsionou, em grande escala, o langamento do
produto e o design da embalagem, que foi criado exclusivamente pensando na usabilidade
da mesma, por parte do publico infantil.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
inTErcom  XXI Prémio Expocom 2014 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

Ainda no processo de construcdo do brief, na intencdo de entender o comportamento
do consumidor, ou do potencial publico alvo, foram feitas pesquisas qualitativas, utilizando
métodos de entrevistas em profundidade, onde foi detectado, principalmente, um forte
anseio de parte do publico quanto aos habitos saudaveis — os quais podem ser efetivados
com o apelo de saudabilidade que o produto oferece. “O produto ou oferta alcangara éxito
se proporcionar valor e satisfacdo ao comprador-alvo. O comprador escolhe entre diferentes
ofertas com base naquilo que parece proporcionar o maior valor.” (KOTLER, 2000, p.33).

A pesquisa junto ao consumidor foi realizada nas principais pragas onde o produto
sera comercializado, além de ser realizadas entrevistas em profundidade, em carater de
observacao e cliente oculto, com o intuito de analisar a tomada de decisdo de compra do
consumidor no PDV. A obtencdo destas informacdes relevantes ajudou ao planejamento
estratégico a sintetizar e definir os objetivos.

A qualidade de seu trabalho sera diretamente proporcional a seu
esforco em obter informagéo e a sua habilidade em combinar dados.
(...) no processo criativo, vocé trabalha com dois tipos de dados. Um
diz respeito ao objeto do briefing que estd a sua frente. Ali estdo as
intengdes do marketing de atender determinada expectativa
identificada no mercado consumidor. Ou seja, num processo Mmais
completo, a pesquisa detecta uma oportunidade, a engenharia de
producdo desenvolve o produto para atender a ela e o marketing
define um conceito racional (a intencdo: como quero ser percebido
pelo consumidor). Cabe, entdo, a agéncia de publicidade o papel de
tradutora e intérprete da intencdo do marketing para o publico-alvo,
momento em que nasce 0 conceito de comunicacao, raiz de todas as
pecas publicitarias. (VIEIRA, 2003, p. 7)

Pode-se dizer que o Briefing Criativo é resultado direto das indicacBes do

planejamento estratégico, um delineamento que norteia os criativos do projeto.

Em geral, o briefing é o inicio de qualquer projeto criativo, € 0
projeto € um conjunto de atividades que possui um cronograma. O
objetivo de um briefing é essencialmente, inspirar e delinear as metas
e as premissas requeridas. (SEIVEWRIGHT, 2011, p. 12)

Nesta acepcdo, em particular, podemos perceber a importancia das informacoes
contidas neste documento chamado briefing que, apesar de nao ter nenhuma formula unica,
na publicidade, precisa estabelecer algumas pontualidades. Uma breve sintese do cliente e 0
proposito da comunicagdo; delimitar um estimulo ou conceito a ser desenvolvido pelos
criativos a fim de interagir efetivamente com o publico; estabelecer o tom de voz, ou a

forma com que sera feita a abordagem da campanha e estipular midias.
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O entendimento de todo o processo e a intepretacdo correta das informacoes

levantadas, resultam no insight criativo, que referencia toda a campanha.

[...] Quando eu compreendo o0 processo e me torno consciente de
todas as fases e atividades que foram executadas para que o conceito
fosse construido, tenho um insight. Quando olho para dentro de mim
e vejo toda minha caminhada, todas as duvidas, todas as liga¢cdes do
novo conceito com outros que eu ja conhecia, tenho um insight.
(STRAUB; CASTILHO, 2010, p. 9-10).

A solucdo criativa encontrada por meio da compreensao do briefing, e que tiveram
prevaléncia na criagdo das pecas publicitarias e comunicacgéo institucional tem o seguinte
conceito: A mudanca que vocé quer comeca com uma atitude. Ao cuidar de seus filhos vocé
estard mudando o futuro. Onde entdo o insight criativo é: Cabem 3 litros, cabe até um

mundo melhor.

DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

As estratégias de campanha consolidam o produto como uma mudanca positiva e
associa o atributo principal — embalagem — a uma mudanca de percepgdo no mundo. As
acOes comtemplam a demonstracdo do produto utilizando midias que aperfeicoem a
visualizacdo constante da marca. Dentre as tantas acfes desenvolvidas para o lancamento
do produto em questdo, a campanha utilizara o outdoor por ser um meio de alta frequéncia,
atingindo uma grande quantidade de pessoas. Esta relagdo se dard em mais de 80 pontos,
gue coincidem, com referéncias proximas ao consumidor.

Para efeito de demonstracdo do produto, o outdoor que em média tem um padrdo
comum, definido: 9X3 metros, 32 folhas distribuidas sobre metal ou madeira, e possibilitando
a colocacdo de apliques, sera utilizado em toda acdo.

O processo de criagdo da peca para outdoor se deu levando em consideracdo ndo apenas
as orientagdes do briefing, mas otimizando as possiblidades que o meio proporciona. Por isso a
peca em questéo utiliza-se do aplique, para sair das limitacdes, ressaltar e evidenciar a imagem
do produto.

O layout foi elaborado no computador em uma proporcdo 16x48cm, utilizando
CorelDraw e sua arte foi finalizada utilizando um template que simula a visualizagdo na rua.
Faz-se relacdo direta entre o titulo “Cabem 3 litros. Cabe até um mundo melhor”, e a imagem

da garota e o produto. A peca € assinada com o site do cliente : www.uvaenadamais.com.br.



http://www.uvaenadamais.com.br/
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Cabem 3 Litros.

Cabe ate um mundo melhor. ]
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Figura 1: Outdoor
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Figura 2: Embalagem do produto

CONSIDERACOES

Como se pode perceber, diante a significagdo do briefing e todos os conteddos
relacionados ao mesmo, ficaram evidentes a funcéo da publicidade em empreender esforcos
para convencer e persuadir o potencial publico.

As conex0es provenientes de repertorio cultural e o conhecimento da linguagem
técnica e préatica de estudos comunicacionais, possibilitaram a constru¢do de conceitos e a
fundamentacdo para identificar problemas e respondé-los de maneira coerente.
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Todos os elementos obtidos por meio do briefing, pesquisas e analises setoriais,
indicaram que, especificamente neste caso, seria necessaria uma comunicacao simples, com
utilizacdo da imagem do produto com consideravel destaque. Isso demonstra que,
independente da midia utilizada, as relagdes entre texto e imagem se dariam, de maneira
ludica, com um apelo comunicacional emotivo e esteticamente divertido, acompanhado
pelo conceito do produto. Sendo assim, a relevancia da midia outdoor na
contemporaneidade e sua influéncia na divulgacdo de ideias e servicos, ficaram

evidenciadas na peca analisada.
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