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RESUMO

O desafio era criar uma campanha para a marca de roupas Kawavess com objetivo de
valorizar seus elementos fundamentais de identidade. Por ter sido um trabalho académico
feito com cliente real, a campanha usou dados veridicos e pesquisas de campo. O resultado
foi uma campanha que contou com intervengdes urbanas criativas e inovadoras, usando
apenas elementos sustentaveis. Dessa forma a proposta foi construir uma experiéncia de
marca que carregasse a identidade da empresa em elementos sensoriais, de forma a atrelar a
sustentabilidade ambiental a marca. A Kawavess enxerga que a sustentabilidade ndo €
apenas financeira, e deve ser vista como questdo de sobrevivéncia, que necessita de
conscientizacdo. Com essa ideia, foi usado madeira e Musgo Graffite num trabalho de
Branding para fortalecer a marca, de forma que ela seja percebida, lembrada e associada aos
elementos que incorpora.

PALAVRAS-CHAVE: Musgo Graffite, Kawavess; Branding; sustentabilidade; inovacao;
boards; midia externa; ndo-convencional.

1 INTRODUCAO

Para que haja compreensdo do trabalho é preciso citar algumas etapas do projeto,
partindo do briefing inicial. Todo projeto tem embasamento tedrico e pratico, com dados
reais do cliente Kawavess (leia-se ca-uei-vis), 0 que deixa a campanha proxima da
aplicacdo do mercado.

Sant’Anna (1998) define briefing como as informagdes preliminares e instrugoes
que o cliente fornece a agéncia para a orientacdo do seu trabalho. A Kawavess deu
informagdes importantes, como seu publico alvo (jovens, especialmente das classes AB),

sua area de atuacdo (Belo Horizonte e em mais de 30 lojas no interior de Minas Gerais e
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Espirito Santo), caracteristicas dos produtos, etc. Segundo PEREZ e BARBOSA (2008), o
briefing traz informacdes que sdo pontos de partida para a busca de solucdes por conta do
“criativos”.

O cliente tem foco em de moda “casual chic”, que, no mercado, significa pegas
simples voltadas para eventos casuais, mas com acabamento e materiais sofisticados. Por
este motivo, a empresa busca atingir um publico das classes AB. Fora a qualidade do
produto, buscam criar valor de marca, baseado nos trés pilares fundamentais da sua
identidade: acdo social, sustentabilidade e esportes radicais. Apoiado nesses elementos, a
Kawavess busca se aproximar do publico e se estabelecer no mercado, que é muito
concorrido.

O produto final foi uma campanha de comunicacdo integrada que teve uso de
propaganda, relagdes publicas, marketing digital, trademarketing, merchandising, etc. Mas,
neste artigo, em especial, a maior parte da atencdo estara voltada para a utilizacdo das
midias exteriores e ndo-convencionais, customizadas. Tudo isso dentro de uma imersdo na

identidade da marca e seus trés pilares fundamentais.

2 OBJETIVO
Esta campanha de publicidade, que contém as pecas evidenciadas neste artigo, foi

elaborada para a matéria de TCC. Portanto, foi examinada por professores de diversas
especializacBes. O produto final foi apresentado para uma banca formada por profissionais
do mercado e gerou um livro, que pode ser consultado no UniBH.

Sampaio (2003) diz que uma campanha de propaganda pode ser definida como a
soma de diversos esforcos publicitarios integrados e coordenados entre si, e realizados para
cumprir determinados objetivos de comunicacdo de um anunciante. Pensando nisso, as
pecas buscaram aplicar a interdisciplinaridade de diversas matérias, que devem ser

pensadas conjuntamente para a elaboracdo de uma campanha.

3 JUSTIFICATIVA
Este trabalho justifica-se pela necessidade da prética criativa e estratégica necessaria ao
aprendizado em disciplinas do curso de Publicidade e Propaganda em um produto

interdisciplinar que pode ser aplicado no mercado profissional.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS
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Para Neto (2011), o risco de ser ignorado ¢ muito grande, se considerarmos a grande
quantidade de informagdes derramadas na sociedade. Tendo isso em vista, a midia
alternativa aparece como um viés para informar criativamente. Como ¢ uma forma de
comunica¢do nao tradicional, ou seja, diferente do radio, televisdo, jornal ou revista traz
consigo beneficios, pois se destaca e chama mais a atengdo do publico garantindo mais
retorno financeiro aquele que anuncia, possui rapidez e versatilidade, tem custo-beneficio
menor do que as midias tradicionais, maior visibilidade perante o publico e costuma ser
segmentado. Hoje a midia alternativa esta em fase de crescimento e os profissionais estao
reconhecendo o seu devido valor e as suas possibilidades.

Para que o projeto desse certo, no que diz respeito a mensagem e criacao, foi preciso
incorporar os trés pilares da marca (sustentabilidade, esportes radicais e agdes sociais),
numa abordagem que fosse percebida e interpretada pelo publico. Com isso,
desenvolvemos a campanha com o conceito “Atitude € coisa rara”.

A técnica necessaria para a criagdo de uma peca tao inovadora ¢ conhecida como
Musgo Graffite. Ao misturar musgo, elemento da natureza, a uma solugdo que mistura
acucar, cerveja, iogurte natural e gel enraizador (que ¢ vendido em lojas de jardinagem
especializada), batidos em agua morna. O liquido resultante sera uma espécie de tinta que,
ao ser aplicado numa superficie de madeira concreto, e regado semanalmente, provera
musgo onde for pintado. Para uma midia mais eficaz, que funcione com Musgo Graffite, o
aparato da tinta sera feito em madeiras de compensado - muito encontrado em terreiros de
obra (¢ valido conferir o trabalho das artistas Edina Tokodi, hungara; Anna Goarforth,
inglesa; e DTagno, alemao; que utilizam Musgo Graffite nas suas criagdes € intervengdes).

Ao transferir esta técnica para a publicidade da marca Kawavess, levamos para o
publico uma forma inovadora de publicidade, que carrega ainda, a questdo da
sustentabilidade e esportes radicais (pelo fato do grafite estar diretamente ligado a cultura

de tais esportes) na propria midia.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Segundo Bertolomeu (2010), a criatividade vem se tornando fundamental no
processo de comunicagao, pois um contetido transmitido precisa ser memorizado. A midia
alternativa ¢ inserida como um dos perfis de promog¢dao comunicativa de uma pega
ampliando suas capacidades e quebrando algumas formalidades, gerando, assim objetos e

formas em parametros inovadores.
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Apos os estudos e pesquisas desenvolvidos apos o briefing, foram encontrados duas
problemas a serem solucionados pela comunicagao:

1 - O fato da loja em Belo Horizonte, apesar de ficar numa regido muito movimentada e
proxima dos publicos AB, sofre um grande problema de praga. A rua onde esta localizada ¢
a continuacdo de uma grande avenida da cidade mas, poucos metros antes do showroom,
muda de nome (deixa de ser Avenida Prudente de Morais, famosa e conhecida em toda
cidade, para ser Rua Arthur Bernardes, pouco conhecida). Para completar o problema de
localizagdo, a fachada da loja ¢ tampada por uma pilastra.

2 - A marca ndo possui representacdo em nenhum dos grandes shoppings da capital
mineira. Por isso, precisa de esfor¢os para atingir o publico alvo, de forma que prefiram
comprar na loja de rua ou Infernet.

Lupetti (2007) diz que “o planejamento ¢ algo que fazemos antes de agir; isto &,
antes da tomada de decisdo. E um processo de decidir o que fazer, e como fazé-lo, antes que
se requeira uma ac¢do". Nesta etapa, o grupo incorporou o problema de comunicagdo as
informagdes coletadas, para entdo buscar a solu¢do na comunicagdo. A conclusdo foi que o
conceito a ser trabalhado deveria ser “Atitude ¢ coisa rara”. ‘Raro’ ¢ um termo que faz
referéncia ao exclusivo, inovador, exdtico e também ¢é sempre associado a fauna e flora. Por
1sso o conceito esta bem proximo dos objetivos e da identidade da marca (e, claro, dos seus
trés pilares). Para criar valor a marca e dar sentido na sua comunicacdo, todas as pegas
primam pela sustentabilidade ambiental.

De acordo com Lupetti (2000), a propaganda tem como funcdo principal informar
beneficios, caracteristicas e atributos, sugerindo a acdo de compra por parte do consumidor.
"A propaganda seduz nossos sentidos, mexe com nossos desejos, revolve nossas aspiragoes,
fala com nosso inconsciente, nos propde novas experiéncias, novas atitudes e novas agdes"
(SAMPAIO,2003, p.23). Mas, para que a mensagem faca sentido, a identidade da marca
deve ser aplicada. Por isso, o tema da campanha “Atitude € coisa rara”

Foram elaboradas pecas que explorassem as midias e despertassem a curiosidade do
consumidor, que o levasse a interagir com as mesmas, tornando-as notaveis dentre tantos
outros elementos do dia a dia. Nem todos os antincios veiculados entre os meios apresentam
estas caracteristicas; por isso ¢ que nem todos sdo notados, nem todos despertam a
curiosidade e o interesse do publico. O anuncio que ¢ um acontecimento, pelo contrario,
ndo so atrai o seu receptor como, além do mais, € passivel de se tornar noticia, objeto de

comentarios (GALHARDO,2006).
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A primeira midia a ser projetada eram os abrigos de onibus. As avenidas ao redor da
Kawavess, em Belo Horizonte, sdo muito movimentadas, com trafego intenso de carros e
onibus. Além disso, ¢ uma regido com comércio intenso, além de ter supermercados,
faculdades (FGV), uma das principais escolas particulares da cidade, além de grandes
farmacias, hotéis, restaurantes e bares muito movimentados. Os abrigos de Onibus da
regido, portanto, possuem uma midia exterior com grande alcance na regido.

Para incorporar a identidade da marca na midia, a marca (que € conhecida entre os
moradores da regido Centro-Sul mineira, mas, apesar de muitas pessoas usarem as roupas,
muitas outras deixam de comprar, apesar de reconhecer a marca, por ndo saber onde
possuem pontos de venda) é reproduzida em Musgo Graffite, o titulo da campanha e, pelo
fato de ser feito manualmente, cada abrigo de 6nibus possui um mapa. A customizagao dos
mapas leva em conta a exatiddo do local onde sera fixada a placa e o caminho até a loja.

O fato de ser customizado manualmente ¢ devido ao material de sustentacdo das
placas. Para aumentar a experiéncia de marca e atenuar a identidade sustentavel
ambientalmente, o anteparo do Musgo Graffite e de todos os elementos do abrigo de 6nibus
¢ uma madeira de compensado. E uma matéria de baixo custo muito usada na construgéo
civil. Por este motivo, também, muitas vezes vira lixo, por ndo ter valor comercial. Ao
transforma-la em material para publicidade, temos um ponto perfeito para “cultivar” o
Mugo Graffite da Kawavess, além de reutilizar o material — o que d4 énfase a questdo
sustentavel da ideia.

Para finalizar a peca, um Qr Code® serd impresso na madeira. Este artificio é usado
para que o usuario utilize smatphones mobile para obter mais informagdes da marca. Ao
acessar o Qr Code a pessoa tem acesso ao Facebook da marca, textos sobre os produtos,
catalogo online, websérie no Youtube e até o caminho, do ponto onde acessa, até a loja.

Ao associar um recurso digital numa midia comum, acabamos por criar uma
interacdo transmididtica. Essa narrativa transmididtica refere-se a uma nova estética que
surgiu em resposta a convergeéncia das midias — uma estética que faz novas exigéncias aos

consumidores e depende da participagdo ativa de comunidades de conhecimento.

®5 QR Code é um cédigo de barras em 2D que pode ser facilmente escaneado usando a maioria
dos celulares modernos equipados com camera. Esse codigo é convertido num pedaco de texto
(interativo), um endereco URL, um numero de telefone, uma localizagcao georreferenciada, um
email, um contato ou um SMS.
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”A circulagdo de conteidos — por meio de diferentes sistemas
midiaticos, sistemas administrativos de midias concorrentes e
fronteiras nacionais — depende fortemente da participagdo ativa

dos consumidores” (JENKINS, 2009, p.29).

5.1 BOARDS EM BOATES

Outras pecas a serem utilizadas na campanha sao os boards em boates. Motiva-se o
uso dessa midia ndo convencional o fato de haver a possibilidade de segmentar os pontos de
veiculagdo de acordo com o nivel social do publico frequentador do estabelecimento. A
Kawavess estd na regido Centro-Sul de Belo Horizonte, hd poucos quildometros das
principais casas noturnas mais famosas da cidade.

Foram escolhidas as principais boates voltadas para o publico jovem, entre 18 e 29
anos, das classes AB.

Os boards sdo uma espécie de cartaz, em formato A3, que sdo colocados em pontos
especificos das boates. No caso, foi escolhido a inser¢ao nos banheiros do estabelecimento,
por acreditar que grande parte do publico passa pelo local ao menos uma vez durante a
noite. Para que cause um efeito diferenciador, que provoque curiosidade e interesse pela
peca, o board também sera confeccionado em madeira de compensado e também tera
Musgo Graftite. Logicamente, também terd o Qr Code, para que a pessoa se informe mais,
até mesmo na boate. Em vez do mapa, colocaremos uma foto da campanha, com exposicao
do tipo de produto. Por se tratar de um ambiente que as pessoas buscam a beleza fisica e um
estilo visual para vestir-se, ao colocar um produto de qualidade, o publico tende a se
interessar mais, naquele ambiente.

Para efeito de conhecimento, os pontos escolhidos foram segmentados
minuciosamente para o melhor efeito de midia, ou seja, impactando as pessoas certas.
Contudo, a escolha leva em conta outros fatores que vao além do publico frequentador e os
tipos de festa. Para que a pega dé o efeito desejado, as boates escolhidas foram aquelas que
possuem o melhor sistema arejado, com grandes areas abertas com circulacdo de ar. Esse
cuidado ¢ tomado para que o Musgo Graffite cresca normalmente (ndo precisa de luz
intensa, apenas de irrigagdo e circulagdo que mantenha a temperatura).

Justifica-se 0 uso da midia alternativa em um meio fora do universo habitual para
promover interacdo e dinamicidade junto ao publico-alvo. Que nas palavras de DORDOR

(2007, p.19) “¢ alimentada pela evolucdo do consumidor, de sua relagdo com as marcas, a
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distribuicao, a publicidade ou as midias”. Como forte meio de comunicacdo as midias nao
convencionais fornecem interacao na abordagem junto ao publico.

A midia alternativa de acordo com Neto (2011) ¢ uma maneira estratégica de
comunicagdo inusitada e em meio a tanta informag¢do por meio de apelos visuais
apresentados junto ao publico, torna-se cada vez mais dificil a aproximagao, por isso acdes
dessa natureza atraem a atencao das pessoas, convidando-as a observar a agdao de forma

espontanea e direta

6 CONSIDERACOES

Apesar da campanha ndo ter sido veiculada de fato, por se tratar de um trabalho
académico e experimental desenvolvido para o TCC, todo o processo de criacao se deu de
forma a simular o mais préximo possivel do que é feito na realidade profissional, inclusive
com dados reais, e em cada etapa de criacdo de uma peca publicitaria em uma agéncia de
comunicacdo. Assim, pode-se associar teoria, técnica e pratica de maneira proveitosa e
interdisciplinar, fixando melhor os conceitos aprendidos ao longo do curso e desenvolvendo
pecas criativas, inovadoras, sustentaveis, que possuem convergéncia midiatica entre midias

comuns e midias digitais.
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