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RESUMO

A Livraria Cultura é uma das maiores redes de livrarias no Brasil e, assim como qualquer
outra marca, procura conquistar a preferéncia de seu publico-alvo. Para tal, o grupo de
estudantes do Projeto Integrado de Comunicacdo da PUC-SP, também conhecido como
agéncia com.partilha, elaborou a campanha institucional “Para ver, ouvir e sentir”, a fim de
gerar experiéncia de marca para conquistar e fidelizar clientes. Dentre as a¢0es sugeridas
pelo grupo estd o andncio em midia impressa, elaborado com base no conceito criativo
“Ver, ouvir e sentir”. Essa foi a pe¢ca mais importante da campanha, pois, a partir dela, as
demais foram criadas.

PALAVRAS-CHAVE: Livraria Cultura; experiéncia de marca; anincio; sentidos; agéncia
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1 INTRODUCAO

A Livraria Cultura comegou suas atividades com o aluguel de livros numa colonia
alemd no centro de Sdo Paulo e, atualmente, possui 18 lojas em diferentes regides do pais.
Além da venda de livros, oferece cursos (culinaria, fotografia e palestras em geral),
exibicdes de filmes de arte, pecas de teatro, entre outros servicos focados em publicos
especificos, como a Geek.Etc.Br (loja customizada com produtos e servicos destinados ao
universo geek, terminologia utilizada para caracterizar pessoas interessadas em tecnologia e
ficcdo cientifica — Star Trek, Star Wars e jogos online).

Considerando o setor de varejo de livros, seu principal negocio, a livraria possui trés
concorrentes principais: Saraiva, Fnac e Livraria da Vila. Em uma analise sucinta dos 4 P’s
(produto, preco, praca e promog&o) entre a livraria e concorréncia, é possivel perceber que a

Livraria Cultura oferece um portfolio de produtos muito amplo, porém, com um preco
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acima da média do mercado. Esta presente em 8 estados brasileiros, perdendo capilaridade
apenas para a Saraiva, presente em 20 estados. Seu principal diferencial € o portfolio de
servigos culturais disponibilizados em seus espacos fisicos (teatro, cinema, obras de arte,
cursos, produtos especializados para geeks, entre outros). N&o utiliza meios de
comunicagdo massivos ou convencionais para informar as programagdes e novidades da
rede.

Apls uma pesquisa realizada com clientes da livraria e da concorréncia, foi
diagnosticada uma grande falha na comunicacdo da Livraria Cultura, uma vez que poucas
pessoas sabiam, inclusive no grupo de clientes, do portfdlio de servigos culturais oferecido
por ela. Além disso, foi possivel detectar que o publico-alvo da Livraria Cultura caracteriza-
se por diferentes nichos como, por exemplo, apreciadores de arte, cinéfilos de filmes arte,
geeks, pessoas com perfil erudito, popular (consumidores de filmes blockbusters e Best
Sellers), entre outros. Muitos destes consumidores sdo clientes da Livraria Cultura porque
acreditam que, além de oferecer melhor atendimento ao cliente, ela possui um amplo

portfélio.

2 OBJETIVO

A peca impressa foi realizada com o objetivo de comunicar o posicionamento da

Livraria Cultura — espaco cultural que oferece lazer e entretenimento — ao publico-alvo.

3 JUSTIFICATIVA

A Livraria Cultura oferece produtos e servicos em diversas areas culturais e uma
programacdo qualificada. Para isso, foi necessaria a criacdo de uma midia impressa que
comunicasse 0 posicionamento da marca de forma eficaz. Escolhemos 0 meio impresso por
causa da proximidade com o principal produto da Livraria Cultura (livros), pois ambos
possuem 0 mesmo suporte (papel).

Além disso, 0 conceito criativo da campanha esta relacionado aos sentidos (Ver,
Ouvir e Sentir), o que justifica o uso de diferentes meios que propiciem diversas formas de
interacdo com o receptor (no caso, 0 impresso potencializa dois 6rgdos sensoriais, o tato e a
visdo). Outro ponto a favor da midia impressa € que o receptor pode manusea-la por um

tempo maior, 0 que propicia maior exposi¢cao a mensagem.
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4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

O anuncio impresso foi desenvolvido a partir do conceito criativo de que a Livraria
Cultura oferece atividades culturais que podem ser sentidas de todas as formas possiveis, ou
seja, por meio dos cinco sentidos: visao, audi¢do, paladar, tato e olfato.

Para chegar aos nomes citados na peca impressa, tivemos que fazer diversas
pesquisas: quais cantores sdao emblematicos, independente do estilo musical; quais autores
séo reconhecidos; quais artistas possuem as obras mais conhecidas; quais séo 0s cozinheiros
mais famosos do mundo. Assim, seria possivel reunir todo o conteddo que a Livraria
Cultura oferece. Uma vez determinados os nomes, eles foram distribuidos em todo o espaco
disponivel do andncio.

Durante o0 processo criativo, tivemos que buscar nos poemas e nas musicas
exemplos e inspiracBes para a sonoridade e a construcdo da escrita como, por exemplo, o
poema Quadrilha, de Carlos Drummond de Andrade e a musica Pra Ninguém, de Caetano

Veloso.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Com base no conceito criativo, elaboramos um andncio impresso all type em pagina
simples. Como desenvolvemos um contetdo extenso, com nomes de referéncia em diversos
segmentos culturais (livros, musica, cinema, teatro, fotografia e culinaria), resolvemos
utilizar um texto “corrido”. Além de dar a ideia de um acervo completo e grandioso, a
escrita alfabética remete aos livros, principal produto da Livraria Cultura.

Como palavra de ligacdo entre um nome e outro, utilizamos a preposi¢do “para”.
Dessa forma, conferimos uma sonoridade ao anuncio por meio do uso reiterado da
preposicdo (Chico Buarque para Fernando Pessoa para Almoddvar para Chagall, etc).
Comumente, a repeticdo de palavras € muito utilizada como recurso fénico na construcdo
de poemas. Além disso, 0 uso da preposi¢cdo permite que um nome se conecte a outro sem
quebra de pontuacdo, o que acelera o ritmo de leitura do anuncio. Como referéncia para a
construcdo dessa sonoridade, utilizamos como base o poema Quadrilha, de Drummond.

Para reforcar a ideia de que todos esses nomes referéncia estdo dentro do ambiente

Livraria Cultura e fazem parte da cultura em geral, iniciamos o texto com “Cultura para”.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERcom XX Prémio Expocom 2014 — Exposicdo da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

Esse inicio causa uma ambiguidade no enunciado, pois pode se referir a qualquer um dos
significados citados acima (Cultura = Livraria Cultura; Cultura = cultura em geral).

Seguindo o conceito defendido na obra de Décio Pignatari “O que é Comunicagdo
Poética”, o texto do anuncio pode ser considerado uma escrita nao-linear, também
conhecida como analdgica. Esse tipo de organizacdo visa incitar uma leitura sem ordem
determinada, pois as palavras se articulam por coordenacdo ou parataxe, ou seja, a
justaposicdo de elementos com 0 mesmo grau de importancia.

A auséncia de linearidade, da direita para esquerda, implica uma ordem diferenciada
de leitura. Todos 0s nomes presentes no texto se complementam e constroem um
significado maior. Ainda segundo Pignatari, essa forma de escrita ndo linear liga-se muito
mais ao mundo fisico do que ao mundo mental, pois tende a estabelecer uma correlacdo
mais direta com os “objetos” que representa. Isso porque, a mensagem € menos precisa,
porém, mais direta, uma vez que transmite rapidamente a informacao por meio da imediata
visdo de conjunto.

Ou seja, no caso em questdo, ndo € necessaria a leitura completa do texto para
entender a ideia central: todos os artistas, assim como as categorias que representam, estao
presentes na Livraria Cultura. Dessa forma, o texto torna-se numa imagem capaz de
transmitir quase que instantaneamente esse significado.

Além da funcdo poética da linguagem, passivel de ser apreendida pela referida
escrita “analdgica”, em que se observa a projecdo do eixo do paradigma (equivaléncia)
sobre o sintagma (justaposicdo), o texto também apresenta caracteristicas das funcgdes
metalinguistica, referencial e conativa. Segundo o livro Linguistica e Comunicacdo, de
Roman Jakobson, a linguagem metalinguistica focaliza o codigo. No caso do andncio, a
metalinguagem pode ser entendida pela tentativa de subverter a ordem linear e predicativa
que distingue o cdédigo verbal.

Ja a referencial, também conhecida como funcdo denotativa ou cognitiva, é centrada
no referente (tema) da mensagem. No anuncio, ela se mostra no corpo de texto, onde é
indicado que, na Livraria Cultura, se encontram todos os produtos e servigos culturais (“A
Livraria Cultura oferece uma grande variedade de livros,...””). Por fim, a fungdo conativa,
caracterizada pelo uso dos verbos no imperativo, aparece em um Gnico momento do
anuncio: “Experimente e viva cultura”.

Tendo em vista o objetivo de reforcar a identidade visual da Livraria Cultura, foram

realizadas cinco versdes do andincio impresso, utilizando como background de cada peca as
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cinco principais cores presentes no manual de identidade da marca.

Verde Azul
Pantone X2 Fantope 01
sl P PO Nadr

lo:o Bordd Mostacda
PFantore [BE rfamone |
v " s P

Todo o corpo do anuncio estd em formato justificado, o que permite delimitar as
margens da peca sem a utilizacdo de elementos graficos, contribuindo para a caracterizagdo
de um anudncio all type. Além disso, os verbos estdo numa fonte maior do que o restante,
para ganhar um leve destaque na peca. Esse destaque foi intencional, uma vez que, se
aumentassemos muito o tamanho do corpo, teriamos uma nova ordem de leitura, contendo
apenas os verbos “SONHAR EXPERIMENTAR ENCANTAR EMOCIONAR INSPIRAR
DESCOBRIR VIVER?”, o que transformaria o restante do contetdo em fundo de andncio.

“Fechando” a peca, inserimos a assinatura do cliente, assim como o nome da
campanha Ver, Ouvir e Sentir no canto inferior direito.

Segue anuncio, com a cor Verde, principal pantone da Livraria Cultura:
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CULTURA para Chico Buarque para Fernando Pessoa para Almodévar
para Chagall para Bazinga! para Nigella para Pina Bausch para
Caetano Veloso para SONHAR para Monteiro Lobato para Tarantino
para Bressau para Star Trek para Claude Troisgroz para The Beatles
para Marilyn Monroe para Gaudi para StarWars para Ana Botafogo
para Elvis Presley para Camdes para Gilberto Gil para EXPERIMENTAR
para Muniz para Harry Potter para Olivier Anquier para Vinicius
de Moraes para Elis Regina para Dante para Spielberg para Monet
para Hobbit para Jilio Verne para Avatar para Sebastido Salgado
para Goku para ENCANTAR para Cartola para Guimaraes Rosa para
Chaplin para Pablo Picasso para Yoda para Gonzaga para Dostoiévski
para Woody Allen para Leonardo da Vinci para Andy Warhol para
Cervantes para Jane Austen para Tarsila do Amaral para Batman
para Marius Petipa para Vik Muniz para EMOCIONAR para Manuel
Bandeira para Hitchcock para Anita Malfatti para Superman para
Cartier Bresson para José Saramago para The Godfather para Salvador
Dali para Iron Man para Bob Marley para Drummond para Audrey
Hepburn para INSPIRAR para Van Gogh para Lego para Raul Seixas
para Shakespeare para Manet para Chopin para Clarice Lispector
para Tim Burton para Frida Kahlo para Beethoven para Mario Quintana
para Godard para Diego Rivera para Marvel para Dorival Caymmi para
Leminsky para Frangois Truffand para Chanel para Michelangelo para
Maria Bethania para Anne Frank para DESCOBRIR para Chicago para
Os Miseraveis para Martha Grahan para Orwell para Aleijadinho para
Oscar Wilde para Singing in the rain para Tom Jobim para Freud para
Chocolate para Carmen Miranda para Nietzsche para Portinari para
Jamie Oliver para Bolshoi para Bob Dylan para Otelo para Casablanca
para Rembrandt para Terraria para Jamie Oliver para VIVER.

A Livraria Cultura oferece uma grande

variedade de livros, CDs e DVDs. linQ riQ CUlthO

Programagio qualificada de teatro, para ver, ouvir e sentir.
cinema e cursos em um unico lugar. e
Experimente e viva cultura. www.livrariacultura.com.br
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6 CONSIDERACOES

Durante o desenvolvimento do trabalho, percebemos que a Livraria Cultura ndo
tinha uma estratégia para divulgar seu atual posicionamento. O desafio da agéncia
com.partilha foi estruturar um plano de comunicacdo pautado nos valores da marca,
atrelado aos produtos e servigos oferecidos, visando tornar publica a sua esséncia. Afinal,
um posicionamento de marca que ndo é divulgado para ou percebido pelo seu publico-alvo

tem valor nulo.
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