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RESUMO

Se destacar no meio do grande nimero de informacdes encontrado nos espacos publicos é
um desafio para todo publicitario. Nesse contexto as midias alternativas se apresentam
como uma forma diferente e criativa de se ressaltar dos meios de divulgagdo comuns. Este
artigo mostra o processo de desenvolvimento e criacdo da peca de midia alternativa
produzida para a campanha “Isso ¢ Fortaleza” que tinha como objetivo atrair turistas e
informar a populacdo fortalezense sobre os pontos historicos que sdo frequentemente
esquecidos nas campanhas publicitarias.
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1 INTRODUCAO

A disciplina de Criacdo Publicitaria esta inserida no sétimo semestre da grade
curricular regular da graduagéo em Publicidade e Propaganda da Universidade de Fortaleza.
Nela, os alunos sdo preparados para 0 mercado de trabalho através de avaliagdes que
exigem o maximo esforco criativo para resolver os problemas expostos nos brieffings’
passados pelo professor em sala de aula. Além do aprendizado obtido na propria cadeira, a
turma utiliza dos adquiridos ao longo do curso em disciplinas como Redacdo Publicitéria,
Design Gréafico, Semidtica, Midia entre outras para desenvolver pecas e campanhas que
mostrem soluces criativas dos problemas apresentados.

No dltimo trabalho avaliativo da cadeira no semestre de 2015.2, foi solicitada a
criacdo de uma campanha publicitéria para a divulgacao turistica da cidade de Fortaleza na
midia local e nacional, tendo como cliente 0 Governo do Estado do Ceara. O objetivo seria
promover a cidade tanto para o publico interno (populagdo local), como para o externo
(turistas de todo o Brasil). O trabalho deveria ser composto por no minimo cinco pegas e no

maximo dez, sendo uma delas de midia alternativa.

! Trabalho submetido ao X X111 Prémio Expocom 2016, na Categoria Publicidade e Propaganda, modalidade PP 13
Publicidade em outros meios (avulso).

2 Aluno lider do grupo e estudante do 8°. Semestre do Curso Publicidade e Propaganda, e-mail: procopiofelipy@gail.com.
8 Orientador do trabalho. Professor do Curso de Publicidade e Propaganda da Universidade de Fortaleza, e-mail:
claudiohns@gmail.com.

* Documento que apresenta informaces do cliente e o que sera cobrado por ele.
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A midia alternativa é uma importante peca para a composi¢do e sustentacdo de uma
campanha publicitaria, pois ela se apresenta de forma inusitada e dindmica para o

consumidor se destacando dos outros meios convencionais.

Em uma era em que o consumidor tende a desconfiar da “venda agressiva”
e da exposigdo constante a anuncios e promogdes, 0 uso de midias
originais e inesperadas pode ter bastante sucesso, exatamente porque
comunica a mensagem de uma forma ndo tdo direta. (BURTENSHAW,
MAHON E BARFOOQT, 2006, p. 28)

O presente artigo visa defender e demonstrar todo o processo de desenvolvimento
vivenciado pela equipe na criacdo da peca de midia alternativa em elevador para a

campanha “Isso ¢ Fortaleza”.

2 OBJETIVO
Fazer com que os turistas e a populacdo fortalezense conhecam e comecem a
frequentar os diversos pontos historicos da cidade de Fortaleza que sdo frequentemente
esquecidos pelas campanhas publicitarias. Com relacdo aos objetivos especificos buscou-se:
e Apresentar aspectos culturais desconhecidos e pouco abordados da cidade de
Fortaleza;
e Buscar a valorizacdo cultural da histéria da capital pela populacdo fortalezense e as
pessoas que desejam conhecer a cidade;
e Aproveitar o espaco disponivel na midia elevador e apresentar 0 maximo de pontos
turisticos possiveis;

e Desenvolver uma pec¢a de midia alternativa criativa e eficiente.

3 JUSTIFICATIVA

A cidade de Fortaleza é a capital do Ceara e uma das cinco maiores do Brasil. E
mundialmente conhecida por suas belas praias e por apresentar elevadas temperaturas o ano
inteiro. Juntas, essas caracteristicas fazem da capital cearense o local ideal para quem
procura destinos com climas tropicais. A noite agitada, a variedade encontrada na culinaria
e os shows de humor completam os principais pontos das rotas turisticas da cidade.

A Capital é também um dos principais destinos turisticos do pais e um dos mais

procurados pelos brasileiros quando planejam viajar. A visibilidade adquirida apds ser uma
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das cidades-sede da Copa do Mundo de 2014 fez com que Fortaleza atraisse mais turistas de
fora do pafs. Segundo dados da Infaero publicados no jornal O Povo®, o aeroporto Pinto
Martins registrou crescimento de 16% em desembarque de voos internacionais entre janeiro
a abril desse ano em relacdo ao mesmo periodo do ano passado. Muitos desses turistas séo
atraidos por campanhas que exploram o lado praiano da cidade.

Enquanto as praias e 0Ss seus principais atrativos ganham destaque pelas
propagandas de incentivo ao turismo, outros pontos da cidade sdo frequentemente
esquecidos ou deixados em segundo plano. Muitos deles preservam e contam tracos
importantes da histéria do povo fortalezense, como a Pardquia do Sagrado Coracédo de Jesus
e a Praca Portugal, ou apresentam uma opc¢éo de entretenimento para quem procura fugir do
agito das praias, como o Parque do Cocd.

Outro caso que podemos observar € o fato de haver um certo desconhecimento da
populacdo fortalezense a respeito dos pontos simbolicos e histéricos da capital, que sdo
cada vez mais sufocados pelo crescimento descontrolado da grande cidade. Muitos desses
lugares passaram recentemente por reformas e estdo equipados com estrutura necessaria
para receber os visitantes. Mas a grande oferta de shoppings centers na cidade e os seus
variados estilos de entretenimento vem atraindo cada vez mais publico para esses espacgos
de consumo e os afastando dos pontos culturais.

Cientes dos problemas encontrados na comunicacdo desenvolvida por campanhas
anteriores e levando em conta o desinteresse da populacao fortalezense por locais publicos
que preservam a histéria da cidade, deu-se inicio a criacdo da peca de midia alternativa. Ela
logo se apresentou como um dos principais pilares da campanha, pois seria um meio
utilizado para se destacar dos demais meios e chamar a atencdo do consumidor fazendo
com gue a mensagem fosse passada de forma inteligente e criativa, ganhando assim a sua
atencdo para o resto da campanha.

Para se compreender a importancia de uma midia alternativa REIS e SIQUEIRA
(2009, p. 127) dizem que:

Visando primordialmente a fuga do convencional, obtendo maior
repercussdo pela sua caracteristica extraordinaria, distinguindo-se dos
meios mais utilizados na comunicacdo de massa, as midias alternativas
apoiam as midias mais convencionais e repercutem como alternativas
inteligentes e agem como elemento surpresa dentro da comunicagdo em
que, alcancando um maior nivel de feedback junto ao consumidor,

s Disponivel em: <http://www.opovo.com.br/app/economia/turismo/2016/05/18/notturismo,3614706/desembarques-
internacionais-em-fortaleza-crescem-16.shtml>. Acesso em: 29/05/16, as 19:14.
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justamente por atingir o target com insercdes e com estratégias mais
ousadas, introduzidas em lacunas ndo tdo exploradas por outros meios,
passa a mensagem de forma altamente criativa e expressiva, ganhando boa
persuasdo e obtendo maior aceitacdo do publico-alvo.

Na busca por um equipamento que pudesse causar impacto nas pessoas, o elevador foi o
meio ideal encontrado pela equipe para o desenvolvimento da peca. A partir disso foi preciso
adaptar a esséncia da campanha para melhor aproveitamento do efeito surpresa causado pelo abrir e

fechar de portas da midia escolhida.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Tomando como referéncia as palavras de SAMPAIO (1999, p.111) “para se destacar
do panorama geral e ser percebido e absorvido pelo consumidor, um andncio ou comercial
precisa ser diferente, original, interessante”, foi desenvolvido uma peca que utilizou o
aprendizado adquirido ao longo do curso para compor um anuncio criativo e eficaz que se
destaca do panorama normal e 0 mais importante, passa a mensagem para o target’.

Para isso acontecer foi preciso total imersdo no tema proposto, entdo a equipe
passou a adquirir conhecimento a respeito da historia da cidade e dos seus principais pontos
histéricos através de pesquisas bibliogréficas, entrevistas com alunos e moradores mais
antigos. Também foram realizadas visitas a museus e analise de materiais ja desenvolvidos.
A partir dessa anélise foi desenvolvido um mapeamento dos lugares que ndo ganhavam
destaque. Para discutir a criacdo do layout algumas reunides de brainstorm’ foram
realizadas.

Causar surpresa no consumidor € uma das principais caracteristicas de uma midia
alternativa, segundo BURTENSHAW, MAHON e BARFOOT (2006, p.28) a ela “tem esse
nome porque é uma opcao diferenciada que interage ou se torna parte do ambiente do
publico-alvo”. A escolha do elevador se deu por ele ser o meio ideal para causar surpresa,
por conta do suspense causado pelo abrir e fechar de suas portas. Nao se sabe o que se pode
encontrar dentro dele apds a abertura das portas. Para completar a escolha, os locais onde
seria feita a insergdo foram selecionados de acordo com a pertinéncia do tipo de abordagem
proposta pela mensagem do anuncio, por isso prédios comerciais e aeroportos foram os

ambientes escolhidos para a divulgagéo.

® PUblico ao qual a mensagem deseja atingir.
" Termo utilizado na publicidade para identificar reunides onde acontecem intensa troca de ideias.
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Todas as imagens utilizadas no layout® da peca foram tiradas de banco de imagens e
sites que buscam divulgar a historia da cidade. A composicdo foi inteiramente feita no

software de edicdo de imagens Adobe Photoshop CC.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Sabe-se que a base de uma midia alternativa é o seu efeito de surpresa e
diferenciacdo em relacdo aos outros tipos de midias convencionais, como relata
BURTENSHAW, MAHON e BARFOOT (2006, p.28) ”a midia alternativa apresenta a
mensagem aos consumidores quando eles menos esperam, tornando-a dificil de evitar e
memoravel”, por isso, além do efeito surpresa foi preciso criar um layout harmonico para a
construcéo da peca.

Com base nisso, foi desenvolvido uma comunicagdo onde textos e imagens estavam
em harmonia e que juntos passassem a mensagem desejada para o publico-alvo.
CARRASCOZA (1999, p.19) acredita que “[...] tudo o que se relaciona ao seu codigo
linguistico (titulo, texto e slogan), posto que um anuncio é constituido também por cddigos
visuais (morfolégico, cromaético, fotogréfico e tipogréfico) e as relagdes entre eles resultem
também em reforcos persuasivos.” O equilibrio criado entre os dois elementos foi de
essencial importancia para o entendimento e a eficacia da mensagem proposta pela equipe.

Para a melhor utilizacdo do elevador foi pensado na seguinte mecanica: em um
primeiro momento o consumidor se depara com a porta fechada com uma imagem do
principal ponto turistico de Fortaleza, a praia, com a frase “Essa ¢ a Fortaleza que todo
mundo conhece”, depois quando as portas se abrem a pessoa é surpreendida por imagens de
fotos e recordacBes de varios outros pontos da cidade, todos em formatos de memdrias
fotogréficas, como se fossem lembrancas eternizadas em fotografias com a frase “Essa é a
Fortaleza que vocé precisa conhecer”.

Nessa fase da criacdo a tipografia utilizada teve grande importancia na composicao
do layout, por isso a familia AG Stencil foi escolhida por ser uma fonte sem serifa e que
apresenta um aspecto moderno, fugindo do estilo regionalista, que também ¢

frequentemente utilizado nos andncios.

8 Segundo Sant’Anna (2000, p.173) layout “¢ o modo pelo qual se arranja os textos e as ilustra¢cdes nas paginas”.
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cabcdefghiklmnopcrsiuvwxyz

abcdefghiklmnopcrsiuvwxyz
0123456789 .,1?-_:;

Figura 1: Tipografia utilizada no trabalho.

A importéncia da escolha das cores para a composi¢do do layout também foi outro
ponto bastante estudado pela equipe, pois elas estariam presentes nas caixas de textos

utilizadas para direcionar o olhar do leitor para as frases de efeito da peca.

A cor tem uma agdo estimulante sobre os individuos e eficiéncia em reter
sua atencdo. Quando bem escolhidas e harmonizadas, as cores tornam
mais aprazivel, mais bela e, portanto mais atrativa a peca publicitaria. E
com isso, prendem mais a vista do leitor no anuncio e d&o prestigio a coisa
anunciada. (SANT’ANNA, 2000, P. 181)

Sabendo da importancia da utilizacdo das cores em um anuncio aliado ao
aprendizado adquirido nas cadeiras de Comunicacdo Visual | e Il foi desenvolvida uma
paleta de cores vibrantes e alegres, que convidavam o consumidor a ler as informac6es no

anuncio.

C: 0% C: 42% C: 80% C:93%
M: 44% M: 64% M: 3% M: 57%
Y: 88% Y- 0% Y: 13% Y:0%
K: 0% K: 0% K: 1% K: 1%

Figura 2: Paleta de cores utilizada na peca.

Para dar destaque as caixas de texto e as imagens, a cor escolhida para compor o
fundo foi uma cinza claro, com uma leve vinheta nas bordas. Finalizando a construcdo da
midia alternativa, a assinatura e o slogan “Isso é Fortaleza”, ja desenvolvido para a

campanha, foram inseridos junto com o logo do cliente.
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| que fodo mundo conhece | Wi

Figura 3: Imagem da porta do elevador. Figura 4: Imagem do interior do elevador.

Figura5: Modelo da peca aplicada.
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6 CONSIDERACOES

A criacdo de uma peca de midia alternativa proporcionou para a equipe VAarios
desafios criativos como: encontrar o equipamento certo, desenvolver e adaptar uma
campanha para uma midia pouco utilizada, desenvolver textos impactantes e encontrar os
locais ideais para divulgacdo. Além ter sido valorizado o trabalho em equipe, e a
importancia de cada setor envolvido para o desenvolvimento de uma boa peca publicitaria.
Todos os desafios enfrentados proporcionaram um maior aprendizado para 0s alunos
envolvidos no projeto, sendo aprovado com louvor pelo professor da disciplina e despertado
o interesse dos colegas em sala.

Desde a passagem do brieffing até os momentos finais da criacdo da peca a equipe
passou por varios momentos de aprendizagem, levando para o mercado as técnicas
aprendidas na disciplina.

Outro fator que deve ser ressaltado € a oportunidade proporcionada de conhecer
mais a nossa cidade, descobrindo novos lugares, atentando para outros e a partir disso criar
uma peca que despertasse a curiosidade de conhecer um outro lado que Fortaleza oferece.
Assim, este trabalho teve impacto também nos alunos criadores da campanha, que
aprenderam juntos um angulo diferente desta cidade, valorizando da histéria local.
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