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RESUMO

O presente artigo expde o processo de produgdo da campanha promocional do 4° Garoto
Propaganda. Em 2013, para a sua 4* edi¢cdo, com o tema “Criatividade sem limites”, 0
evento teve a honra de abrir as festividades em comemoracdo aos 15 anos do curso de
Publicidade e Propaganda da Universidade Vila Velha. De forma criativa e utilizando
diversas plataformas (impressos, videos, redes sociais) a campanha gerou interatividade
entre os alunos do Curso de Comunicacdo Social UVV, além de mostrar como a
criatividade pode ser aplicada em cada ramo da nossa profisséo.

PALAVRAS-CHAVE: campanha promocional; propaganda; evento.

1 INTRODUCAO
O presente artigo apresenta a campanha promocional que envolveu o evento Garoto

Propaganda.

O Garoto Propaganda acontece anualmente na Universidade Vila Velha e é um evento
organizado pelo Nucleo de Atividades do Curso de Comunica¢do Social — a agéncia
experimental do Curso de Publicidade e Propaganda —, para marcar 0 momento de selecédo

de estagiarios, monitores e voluntarios para a agéncia.

Com o intuito de tornar essa ocasido mais atrativa, foram convidados alguns nomes do
cenario publicitario do Estado, como Marcos Ribeiro (REC Comunicagido Musical), Silvia
Zanotti Gobbo (redatora da Ampla Comunicacdo), Rowenna Pimentel (diretora de arte da
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Criativa Propaganda), entre outros. Durante o evento os convidados foram distribuidos em

mesas para apresentacoes e debates nos periodos da manhd e da noite.

Todos o0s anos um tema é especialmente escolhido para direcionar as mesas de debates. Em
2013, para a sua 42 edicdo, o tema central do Garoto Propaganda foi “Criatividade sem

limites™.

Nesse ano, o evento também abriu as festividades em comemoracéo aos 15 anos do curso

de Publicidade e Propaganda da instituicdo, o que lhe atribuiu importancia ainda maior.

Além disso, 0 4° Garoto Propaganda tinha a tarefa de dar inicio ao processo de Selecédo
Nacom. A primeira parte da ideia consistia em um jogo onde os candidatos tinham que
lancar trés dados gigantes e assim escolher uma palavra, um filme e uma imagem.
Associando esses trés elementos os participantes deveriam criar um cartaz comemorando 0s
15 anos do Curso de Publicidade e Propaganda UVV, para assim concorrer a vagas de

estagio, monitoria e voluntariado da agéncia experimental.

Assim, o briefing, solicitado pelo departamento de atendimento da agéncia experimental,
tinha como objetivo de comunicacdo a criagdo de uma campanha promocional, com

abordagem do tema escolhido — Criatividade sem limites.

A partir dessa solicitacdo, foi criada a campanha, que buscava atender o objetivo de

comunicagdo acima exposto.

2 OBJETIVO
Expor o processo de producdo da campanha promocional do 4° Garoto Propaganda.

3 JUSTIFICATIVA

A criagdo dessa campanha promocional mostra-se relevante ao envolver um evento de
grande visibilidade e contribuicdo para o curso. O Garoto Propaganda € um momento de
encontro entre aqueles que um dia estardo no mercado e aqueles que ja o conhecem. Com a

participacdo de professores, alunos e profissionais do mercado, torna-se uma grande
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oportunidade de troca de experiéncias, exposicdo de pontos de vista e de producdo de

conhecimento.

O evento abre espago para que 0s conhecimentos tedricos adquiridos em sala de aula sejam
colocados frente a frente com a experiéncia profissional dos convidados e dos professores,
0 gue torna esse um encontro extremamente enriquecedor para todos. Esse grande caldeirdo
de troca de vivéncias expressa, de forma atraente, a necessaria ligacdo entre a experiéncia
académica e as praticas de mercado, apresentando tanto aos alunos que fardo a selecdo para
0 Nacom, quanto para 0s que participam apenas como ouvintes, a importancia de se manter

esses dois universos sempre proximos.

O tema que promoveu as discussdes no evento — Criatividade sem limites - foi escolhido

por sua grande importancia no cenario publicitério.

O diretor de criacdo e CEO da Almap/BBDO, Marcello Serpa (Confira, 2013) complementa
gue o bom criativo tem que aprender a fazer associacdes que as pessoas jamais tenham
feito, juntando elementos, muitas vezes, antagdnicos; é aquele que mistura ingredientes
inesperados e com isso consegue um melhor raciocinio. Afirma, também, que criacdo
envolve associacfes, sendo que ndo se deve ter compromisso com nada, a principio,
abrindo espaco para a liberdade de criacdo. Esse tipo de exercicio abre o potencial criativo

inerente a todo ser humano.

Sant’Anna (2002) nos esclarece, ainda, a respeito da relagdo entre criatividade e
propaganda:
A criatividade dentro da propaganda néo significa, assim, uma busca de
originalidade, mas a busca da solucdo de problemas objetivos. E muito
importante considerar isso, para que ndo se faca certas confusoes,

associando a criatividade com o inconvencional ou com o inusitado e
vice-versa (SANT’ANNA, 2002, p.148).

Assim, a escolha do tema torna-se extremamente relevante, por estar no cerne da atividade
publicitaria, além de desmistificar essa capacidade que todos possuem, mas que nem
sempre é colocada em préatica. O evento também proporcionou a experiéncia da préatica
publicitaria aos alunos do Nacom. Tendo como objetivo preparar os alunos para 0 mercado

publicitério, através da realizacdo de trabalhos, a equipe da agéncia, por meio da criacdo da
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campanha promocional para o Garoto Propaganda, teve justamente a oportunidade de
colocar em pratica o que vé em sala de aula. Por meio dessa campanha promocional, a

agéncia também ganhou maior visibilidade, junto ao pablico interno e externo a instituicéo.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

O processo de criacdo dessa campanha promocional foi construido a partir da concretizagédo
de algumas etapas. A primeira delas consistiu na leitura do briefing, assim como em sua
discussdo e pesquisas sobre o assunto. Bertomeu (2002) explica que “o briefing de criacdo
exerce 0 papel de reunir informagfes que procuram direcionar, nortear e selecionar o
caminho do conteido da mensagem da campanha para a criacdo”. Sampaio (1999)
complementa que o processo de briefing ocorre todas as vezes que uma informacao vai de
um ponto para outro “[...] e seu propdsito ¢ assegurar a passagem de informacdo correta
entre todos os pontos da cadeia”. De acordo com essas informagdes e com a interpretagao
do objetivo de comunicacdo apresentado nesse documento, mostrou-se necessaria a de uma

pesquisa mais profunda, feita pela dupla de criacdo, através da internet.

Em seguida, o brainstorming que, segundo Sampaio (1999), “consiste em propor e
relacionar todo o tipo de associacdes que vierem a cabeca” foi de grande contribuig¢do para
0 que seria a proxima etapa desse processo de criacdo: a montagem da estratégia de

comunicacdo. Estrategicamente, a dupla pensou, em um planejamento para a agao.

Primeiramente, foi decidido que a campanha se desenvolveria por meio de um evento e de

acoes e de pecas de divulgagéo.

Para iniciar a campanha, foram postados textos que traziam as primeiras informagdes sobre
0 evento e sobre o concurso de selecdo de estagiario, monitor e voluntario do Nacom. No
perfil do Facebook, além de textos, houve a divulgagdo, por meio de fotos (Figura 1), de
alguns dos convidados virtuais que enriqueceriam a discussdo sobre o tema do evento —
Criatividade sem Limites - que constituiu parte essencial da estratégia de comunicacao, ja
que despertou um primeiro interesse do publico e cumpriu o objetivo de comunicagdo

estabelecido pelo briefing: a divulgacéo do evento.
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Figura 1: Post no perfil do Nacom no Facebook, com uma das entrevistadas,
a diretora de criagdo da MP Publicidade, M&nica Debanné.
Fonte: Acervo do Nacom

Ao chegar a etapa de criacdo em si, a dupla iniciou com o rafe, que Sampaio (1999) define
como o0s rascunhos iniciais de uma peca publicitaria, de maneira que torna possivel a
avaliacdo sobre o que permanecerd na versao final. A escolha de dar inicio com os rafes
possibilitou a dupla chegar de uma maneira mais precisa ao resultado final. Decidiram que
fariam referéncia ao universo infantil e, ao chegarem a essa escolha, perceberam que 0 uso
da técnica da ilustracdo seria o caminho ideal. Para isso, utilizaram o software Adobe

Illustrator.

Houve, também, o registro de entrevistas que foram apresentadas durante o evento. Uma
delas foi encaminhada pela prépria entrevistada — ja que ela reside em Séo Paulo — e o
registro ficou por conta dela. A segunda personalidade da area, diretora de criacdo de uma
grande agéncia do Estado, foi entrevistada em sua propria agéncia, por estagiarios do
Nacom. Os técnicos responsaveis pelo estidio de TV auxiliaram no registro, fazendo uso de
cameras e microfones. A captacdo foi feita em um dia e foi necesséaria a realizacdo de
edicdo na ilha de video e audio. Outra técnica utilizada foi o trabalho artesanal na confecgéo
de grandes dados de papeldo coloridos, que foram usados no desafio de criacdo langado aos
candidatos as vagas de estdgio, monitoria e voluntariado do Nacom, durante o evento
(Figura 2).
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Figura 2: Lancamento dos dados no palco. Figura 3: Mesa com convidados

Fonte: Acervo do Nacom Fonte: Acervo do Nacom

Para o evento, foi criado um cenario que lembrasse o ambiente do departamento de criagao
de uma agéncia publicitaria: atras da mesa dos convidados (Figura 3), em quadros, foram
desenhados rafes, que simulavam ser da criacdo da campanha do préprio evento; na mesa
em que as personalidades estavam sentadas, canecas, canetas, paper toys e blocos de papel
contribuiram para a construcdo do cenario. Outros elementos como bolas coloridas e nuvens
(fazendo alusdo ao tema da campanha) compuseram o cenario, acrescentando mais

ludicidade ao mesmo.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO
O processo de criacdo se inicia com a leitura do briefing, em que é solicitada a criacdo de

uma campanha promocional que envolvesse a acdo Garoto Propaganda, ja em sua 42 edicao.

Luppeti (2000) nos apresenta alguns dos elementos que caracterizam uma campanha como

promocional que se mostraram relevantes no momento de leitura do briefing:

A principal caracteristica da campanha de promogdo é a interatividade
com o consumidor e seu dinamismo. Além de divulgar o produto,
tornando a marca conhecida e levando o consumidor a acdo de compra,
caracteriza-se, também, por acelerar as vendas, manter contato direto com
0 publico, bloquear a agdo da concorréncia e reativar um produto
(LUPPETI, 2000, p.115).

A partir da linha de abordagem estabelecida pela autora percebe-se que o “produto”, no
caso aqui apresentado, era o evento Garoto Propaganda e, a “marca”, a agéncia
experimental Nacom. Levar o consumidor a agdo se concretiza com a participacdo do
publico no evento, assistindo as palestras, assim como no concurso de selecdo da equipe da

ageéncia.
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A discussdo do briefing, feita principalmente por meio da interpretacdo do objetivo de
comunicacdo, levou a dupla ao brainstorming. Chegaram, nesse momento, a ideia de fazer
referéncia ao universo infantil. Segundo Predebon (1998) todas as criangas sdo criativas e é
por meio do processo de socializagdo que seu potencial inato vai sendo bloqueado. Sendo
assim, o fato de nascermos, de certa forma, criativos, foi um dos motivos que levou a dupla
a ideia de fazer essa referéncia. O tema do evento era “Criatividade sem limites” e é na fase

infantil que a capacidade criativa do ser humano esta mais visivel.

Para reforcar tanto a ideia da infancia criativa, quanto o conceito de criatividade, ja citado
nesse trabalho por Serpa (Confira, 2013), a dupla de criagcdo escolheu o filme “Up Altas
Aventuras”, da Pixar (2009), como inspiragdo criativa. No filme, um senhor de idade
amarra balGes de ar em sua casa para, assim, fazer com que ela flutue sobre a cidade. O
objetivo do personagem era viajar até a América do Sul sem deixar que sua casa fosse
tomada pela construtora. A “solugdo” infantil ¢ altamente poética usada aqui, serviu de
mote para a criacdo do personagem simbolo da campanha: um astronauta que atinge as
alturas sendo algado por um conjunto de bolas de géas coloridas. A imagem, em sua
ingenuidade e lirismo também pode remeter a outra célebre “decolagem” para o espago, no
filme “Viagem a Lua” (1902), de George Meli¢s, em que viajantes espaciais sdo lancados
por um prosaico canhdo. O conceito ainda representa a necessidade de se buscar solucbes
inusitadas em publicidade, muitas vezes fugindo aos padrdes ou ao que se considera como

“seguro”.

O cartaz (Figura 4) foi confeccionado a partir da juncdo de duas partes diferentes. Na
primeira parte temos o cartaz em si, nele esta exposta a ilustracdo do astronauta que flutua
sobre as nuvens de um céu estrelado, assim como todas as informacdes referentes ao evento
e sua realizagdo. Na segunda parte impressa temos o0s baldes de ar, que foram recortados e
afixados como um aplique especial logo acima do cartaz. De uma forma criativa e
inesperada, o0 aplique ndo so estendia as dimensdes da peca, mas também criava a ilusao de

que o astronauta estava prestes a sair voando do cartaz.
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Figura 4: Cartaz do evento 4° Garoto Propaganda Figura 5: Exemplo do conceito visual adaptado
Fonte: Portfolio do Nacom para o Facebook

Fonte: Portfolio do Nacom

O titulo “Use a sua criatividade e saia de Orbita” utilizado trabalha o conceito de rede
semantica, definido por Carrascoza (1999) como a técnica da “palavra-puxa-palavra”. Para
0 autor, a transposicdo de palavras do mesmo universo semantico resulta num método
construtivo muito eficaz que busca persuadir o destinatario da mensagem, “levando-0 a ter
uma percepgao positiva do produto/servigo ou da marca” (CARRASCOZA, 1999, p. 52). A
rede semantica que permeia toda a criacdo engloba palavras como “astronauta”, “universo”,

bR 1Y

“espaco”, “Orbita”, etc.

A cor predominante no cartaz € o azul, que para Farina (1999) é uma cor fria e possui a
funcdo de aprofundar ambientes limitados, além de simular a sensacdo de imensidao, o que,
nesse caso, & mais do que relevante, uma vez que o objetivo da peca é ilustrar a vastidao do
universo. O autor também afirma que o azul é a cor preferida da maioria das pessoas, 0 que
provoca a aceitacdo maior da mensagem por parte do destinatario. Farina (1999) ainda
ressalta que a cor azul estd culturalmente ligada aquilo que é sonhado, ao ludico, a

imaginacao, o que liga a ilustragdo ao tema “criatividade” de uma forma mais eficaz.

A tipologia escolhida para o cartaz é categorizada por Cesar (2001) como “sem serifa”, que

nada mais é do que a fonte que possui seu desenho uniforme, quase sem transicdo entre
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tracos grossos e finos, ou seja, 0 peso da letra é um s6. A fonte usada se mostra moderna e
por isso entra acordo com o tema proposto pela rede semantica. A tipologia também possui
uma repeticdo quase que continua do elemento circulo em seu desenho e esse foi um dos

motivos para a sua escolha.

E possivel notar a presenca de elementos circulares em toda a peca. Desde a ilustragdo até a
fonte, essa forma bésica foi escolhida para dar suavidade ao cartaz, que tem como mote um
assunto tdo ludico e poético. Perez (2002) diz que elementos que nao apresentam
angularidade carregam associagdes importantes como harmonia e suavidade. Dondis (1991)
complementa dizendo que formas arredondadas conferem a mensagem a sensacdo de

amplitude e continuidade.

Com o conceito visual ja formado, coube a equipe de criacdo adaptar a arte do cartaz as
demais pecas solicitadas pelo briefing, que eram templates para as plataformas sociais
como Blogger, Facebook e Twitter (Figura 5); uma vinheta em video para ser exibida na
abertura oficial do evento; um mural para a Exposicao Selecdo Nacom (Figura 6); o cenario
do evento, do qual fez parte um quadro para registrar o desafio sorteado pelos dados para
cada candidato a Selecdo do Nacom.

Figura 6: Exposi¢do com os cartazes inscritos na Selecdo Nacom
Fonte: Portfolio do Nacom

Apbs o prazo de uma semana depois do evento, a campanha promocional recebeu a sua
ultima peca. Uma exposicdo com todos os cartazes finalistas da competicdo foi produzida, e
0 merecido destaque foi dado aos participantes vencedores do concurso. A exposicéo foi
dividida em quatro partes que foram exibidas em quatro andares de dois prédios diferentes,

dentro do Campus Boa Vista, onde funciona o Curso de Comunicacao Social, inclusive.
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6 CONSIDERACOES

A campanha promocional do 4° Garoto Propaganda divulgou um evento que proporcionou
aos alunos da Universidade Vila Velha, momentos de interagéo criativa com grandes nomes
do cenério publicitario capixaba e foi além, criou vinculos entre 0 meio académico e o
profissional de modo que os alunos puderam ver com mais clareza como, de fato, a

criatividade pode ser aplicada em cada ramo da nossa profisséo.

Gracas a utilizacdo criativa de diversas plataformas (impressos, videos, redes sociais) a
campanha gerou entre os alunos, comentarios mais do que positivos sobre o Curso de
Comunicacdo Social UVV, assim como sobre o modelo da Selecdo Nacom. Assim, por
meio da campanha, reforgou-se o conceito do evento e demonstrou-se a necessidade de ser
inovador, com 0s recursos disponiveis. Por fim a aluna vencedora da Selecdo Nacom,
Jessika Dalcol, foi convidada a adaptar seu cartaz para um andncio impresso que foi
publicado no Jornal Talento, o jornal do Curso de Comunicacdo da Universidade Vila
Velha.
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