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1. Introducéo

O trabalho a seguir, desenvolvido como atividade de avaliacdo da Disciplina Estética e Cultura de Massa |
(Docente: Professora Luciene Belleboni) do Curso de Publicidade e Propaganda da Faculdade de
Comunicacdo da UNIMEP foi realizado de forma que se possa discutir as atuais e campanhas publicitarias
veiculadas em esfera nacional. Tendo como base os textos de Straubhaar (2004) e de Deppe (s/d) foi
possivel dialogar sobre a forma que a comunicacgéo trata seu receptor, muitas vezes como um ser alienado e
ndo pensante, mas outras como um ser racional e critico. A importancia do trabalho est4 em refletir sobre
como os profissionais da area de comunicacgao tratam seus receptores, as vezes enganando-os e vendendo
suas idéias, produtos e opinides ou dando informacao para que com essa base consigam pensar e fazer
escolhas por si. Nos dois textos o consumidor é tratado ora como ser passivo ora ativo. O primeiro considera
0 consumidor como ser passivo, no qual sO é responsavel pela recepc¢éo de informacao e incapaz de refletir
sobre esta. H4 uma discussdo muito grande a respeito disso, pois o texto afirma que com as culturas de
massa o consumidor foi perdendo seu poder de reflexdo tornando-se vitima dos meios de comunicacao,
transformando-o em um ser passivo. (Straubhaar, 2004) J4 o segundo, discorda e diz que o consumidor é
um ser ativo, que é capaz de pensar e refletir por si sobre o que recebeu dos meios de cultura de massa. Em
outras palavras, 0 que ele recebe na midia pode e deve ser interpretado, ja que todos nascem com esse
poder de reflexdo. E, portanto, ndo devem ser considerados como vitimas, pois sdo membros ativos em
relacdo a essa informacéo. (Deppe, s/d)

2. Objetivos

Como objetivo do trabalho foi proposto a criagdo de uma peca publicitaria com dois enfoques distintos. No
entanto, optamos pela realizacdo de uma campanha visto a oportunidade do exercicio ja no terceiro
semestre do Curso. O primeiro enfoque seria uma peca onde o consumidor é considerado como alienado,
coisificado, um ser ndo pensante. Para tanto, utilizariamos de imagem e palavras que apenas excitariam o
receptor a consumir, e ndo favorecer que ele refletisse sobre o seu consumo. A segunda peca,
diferentemente da primeira, deveria considerar o consumidor como um ser pensante, que reflete, analisa e
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pesquisa antes de executar a sua compra. E para esse, utilizariamos de imagem e palavras que
estimulassem o receptor a refletir sobre a compra.

3. Desenvolvimento

No desenvolvimento do trabalho, foi utilizada a metodologia de pesquisa bibliografica que possibilitou um
embasamento teorico para a definicdo de duas campanhas, sendo uma pensando em um receptor alienado
e outra como um ser pensante. Para que isso ocorresse, primeiramente, foi feita a criacdo de uma agéncia
(grupo) que foi formada por sete alunos do 3° semestre do Curso de Publicidade e Propaganda. Sendo eles:
Débora Faccini (Planejamento e Redacdo), Efraim Corleto (Planejamento e Midia), Felipe Sampaio
(Programacdo Digital), José Adriano Bedana (Criacdo), Leandro Mendonca (Criacdo), Vitor Calderan
(Criacdo) e Thiago de Souza Andrade (Radio e Televisdo). Com a unido dos integrantes da agéncia, foi
buscado um nome que representasse todo o estilo de trabalho que era exercido na execuc¢ao de materiais
publicitarios. Buscou-se entdo algo que passasse para nossos futuros clientes a idéia de inteligéncia,
dedicacéo, criatividade, inovagéo, superacdo, e assim chegou-se no conceito que encontrava todas essas
idéias juntas em uma das civiliza¢gdes mais importantes e marcantes da historia: os Maias. Essa civilizagdo
tinha como prioridade, o estudo da astrologia e matematica, relacionando-o com a religidao e com o cotidiano.
Isso permitiu que fossem considerados os maiores arquitetos ja existentes. Suas arquiteturas eram
conhecidas pela grandeza, beleza e enorme significado para o povo. Cada templo representava um deus,
remetendo sempre a religido politeista. Foram criadores do namero “0”, um grande avan¢o na Matematica
(http://pt.wikipedia.org/wiki/Civiliza%C3%A7%C3%A30_maia). A partir desse breve estudo, foi decidido que
0 nome da agéncia seria MAYA, e para remeter a civilizacdo foi pensando no slogan “Arquitetura de
Marcas”. Faltava pensar em um logotipo. Deveria ser algo criativo, simples, e marcante. Apds muitas idéias,
foi desenhado o nome MAYA de forma que as letras se transformassem em pirdmides da civilizagéo
inspiradora. Para complementagéo, foi feito um desenho de um sol em estilo tribal, para remeter a desenhos
dessa civilizacdo. Este pode ser visto no Anexo |I. Com a equipe unida, agéncia formada (nome, logo e
divisdo de funcgdes), faltava pensar no produto da Campanha. Sabonetes com protetor solar, chicletes com
sabores dos mais esquisitos e no meio das discussbes percebeu-se que havia duas opcdes: escolher um
produto bom que ajudaria na execu¢do de uma boa campanha, ou escolher um produto muito simples e
imperceptivel no cotidiano em que teriamos que trabalhar profundamente para realcar o seu significado.
Assim, neste debate surgiu a idéia do CLIPS. Um produto tdo pequeno e simples mais de uma enorme
importancia e funcionalidade. Foi decidido entdo que este seria 0 produto. Era preciso fazer uma campanha
com o objetivo de mostrar para os consumidores desse tipo de produto que a BIC estaria langcando o novo
clips, o BIClips. E foi escolhida a marca BIC pelo fato dela ja ser conhecida no mercado, por estar bem
situada no ramo da papelaria e por ndo possuir o produto. Para a execucdo da campanha, foi direcionada o
foco no cotidiano e nas milhdes de outras fun¢des que o clips apresenta, fora a de segurar papéis. Calgas
sem botdo, biquinis que estouram, momentos inesqueciveis, tudo com a participacao indispensavel do clips.
Assim seria possivel ndo sé vender um prendedor de papéis, mas também o consumidor poderia pensar em
todos 0s momentos mais inusitados nos quais utilizou um esse produto. Um dos maiores desafios que se
teve foi o0 de como fazer uma campanha para vender algo que a maioria das pessoas ndo olham a marca, ou
gualidade na hora de comprar? Percebeu-se que a escolha do produto ndo foi das mais faceis. Era preciso
pensar em um jeito para que a campanha impressionasse de tal forma que quando o consumidor precisasse
comprar clips, ele lembrasse das pecas da campanha e desejasse consumir aquela determinada marca.
Com isso foi trabalhada a associacdo do produto com a marca em seu nome, BIClips. Pensando na
funcionalidade do clips, foi feita uma pesquisa aleatdria de campo na cidade de Piracicaba com pessoas 30
pessoas de ambos os sexos e idade entre 18 e 55 anos durante o més de Julho para tentar descobrir quais
seriam as situacfes mais inusitadas em que precisaram do clips para segurar as pontas € como seria 0
comportamento na hora da compra de um clips. Dessa pesquisa, foi concluido que na hora da compra de
um clips a maioria ndo pensa na marca, acabam escolhendo pelo preco em primeiro lugar e depois pela
gualidade. Sem duavida a marca BIC é reconhecida como uma das principais marcas e isso fez com que a
maioria dos entrevistados quisesse experimentar o novo produto, o BIClips. Assim foram selecionadas as
situacdes mais diferentes. Entre elas um biquini preso com um clips, uma calga abotoada com um clips, uma
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crianca soltando bolinhas de sabdo com um clips e, por ultimo, um namorado apaixonado entregando um
coracdo feito de clips para a namorada. Com as idéias prontas, era preciso pensar em como executar de
maneira objetiva e impressionante. Foi iniciada a execucdo do projeto colocando as idéias no papel,
literalmente, ja que foram desenhadas no papel todas as idéias de cada integrante da agéncia MAYA. Era
preciso também, pensar o que seria viavel fazer, afinal ndo havia muito tempo e 0s recursos eram restritos.
Com os desenhos prontos, foi pensado em um nome para a campanha, qual seria a frase utilizada que
funcionaria como elo para a idéia das mil funcionalidades do clips com a funcéo principal dele: de segurar
papel. Surge a idéia “Segurando as Pontas” que remetia tanto a segurar as pontas das iniUmeras situagoes
do cotidiano, quanto segurar as pontas do papel. Focou-se a campanha em trés midias: outdoor, televiséo e
ponto de venda. Para isso foi escrito um roteiro, foram obtidas duas cameras e o processo de gravacao dos
trés comerciais escolhidos foi iniciado. Primeiramente o comercial “O Biquini” foi gravado, nele obteve-se a
ajuda voluntaria da aluna de teatro do Curso de Teatro do Senac. O resultado foi muito positivo e dessa
mesma gravacao foi retirada uma foto que seria editada e aplicada no outdoor. O segundo comercial foi “A
Calca Jeans”, nele, um colega da agéncia, Efrain Corleto com muita boa vontade, representou o ator.
Também obteve-se sucesso nessa gravacao. Por udltimo foi gravada, também com auxilio de colegas da
agéncia, Felipe Sampaio e Débora Faccini, o comercial “Coracao”. Apés as gravacdes, foram escolhidas as
trilhas musicais dos comerciais e uma finalizagdo com a logomarca da empresa e imagem do produto. Para
os outdoors, foram editadas algumas das fotos retiradas dos comerciais e outras obtidas na Internet. O logo
da BIC foi anexado e remetia nas fotos a funcéo principal do produto colocando a imagem da propaganda
como se fosse uma foto presa com um clips na estrutura do outdoor. Nos pontos de venda, foi criado um
banner e uma caixa de clips que lembrasse a campanha veiculada na Televisdo e nos Outdoors, assim
guando o consumidor fosse comprar um clips, lembraria do produto que viu ou no comercial da Televisédo ou
no anuncio do Outdoor.

4. Resultados

Como resultado foi obtida uma campanha tanto com pecas que estimulassem o pensamento do receptor
como com pecas que o consideravam como alienado. E, depois de prontas essas pec¢as passavam muitas
vezes despercebidas para esse questdo pelo fato de serem tdo naturais na forma de pensar e viver hoje em
dia. Para os anuncios em outdoor foram feitas duas pecas intituladas de “O Biquini” e “A Bolha de Sabao”.
Na primeira, foi feita uma adaptacdo do comercial de Televisdo, no qual o biquini de uma mulher estoura o
fecho e faz com que ela utilize de um clips para poder fecha-lo. Como pode ser visto no anexo Il, o outdoor
mostra os seios da mulher de biquini e uma mao oferecendo um clips. Esta primeira propaganda faz parte
dos andncios que consideram o receptor como incapaz de refletir, pois € um andncio apelativo, ja que o que
estd sendo vendido na propaganda ndo € o clips, mas a mulher e seu corpo, sendo o clips uma
conseqliéncia disso. J& na segunda propaganda, como pode ser vista no anexo lll, € mostrada a foto de
uma crianga brincando com bolhas de sabdo com um clips. Ao entortar o clips, ela conseguiu fazer com que
o clips se tornasse um brinquedo, mostrando as varias faces do clips e todas as suas possiveis utilizacbes
no cotidiano das pessoas. Esta propaganda propde que o consumidor pense e reflita sobre as possibilidades
da vida, nas simples coisas que podem trazer alegrias inimaginaveis. Como ja& mencionado, nos anuncios
de Televiséo, foram feitas trés videos: “O Biquini”, “A Calga” e “O Coracao”. O primeiro foi o que deu origem
a peca do outdoor com 0 mesmo nome. Nele € mostrado um grupo de pessoas brincando de vélei na piscina
de um clube, logo dois deles vao tomar sol, sendo um homem e uma mulher. No momento em que a mulher
se deita, seu biquini estoura o fecho e deixa-a aflita sobre a situagcédo, mas logo em seguida, 0 homem que
esta ao lado oferece um clips para ela que aceita a o coloca como fecho. Por fim, aparece o slogan da
campanha, “BIClips, Segurando as Pontas”. Como foi dito anteriormente, esta é uma campanha que
considera o receptor como alienado, pois ndo vende o produto, mas a mulher e seu corpo. No segundo
video ndo é muito diferente, porém o que é vendido agora é 0 homem e seu corpo. Neste video é
primeiramente mostrado um homem tomando banho, em seguida ele sai do banho, se arruma no banheiro e
vai para o seu quarto colocar uma roupa. Quando esta colocando sua calca, percebe que esta esta sem o
boto, procura em seu quarto entdo um clips e quando o acha, coloca no lugar do botdo de sua calca para
poder prendé-la. E dado um close no abdémen do homem, mostrando um corpo definido. Por fim, aparece o

317



slogan da campanha igual no video anterior. Ja no terceiro video, aparece uma certa diferenca. O video
comeca com um cachorro correndo e a cdmera seguindo-o. Ele para embaixo de um banco no qual um
casal de namorados esta sentado. E mostrado ent&o, o rapaz pegando um clips do seu bolso e o dobrando
de forma que vire um coracdo. Ele entrega este para sua hamorada que fica muito feliz e apaixonada e lhe
da um beijo no rosto. Aparece entdo o slogan da campanha como nos outros videos. Esta propaganda nao
tem carater alienante, assim como o anuncio da “Bolha de Sab&o”, pois pretende levar as pessoas a
refletirem sobre as coisas simples da vida, o0s momentos que se tornam inesqueciveis e o clips ao lado para
0 consumidor poder “segurar as pontas”.

5. Considerac¢des Finais

A partir do trabalho foi concluido que tanto é possivel trabalhar a publicidade considerando o consumidor
como ser ativo ou como um ser alienado. Entra-se entdo na conduta ética da profissdo, nas questdes de nao
enganar, mas dialogar com o consumidor. Este € um assunto que pode e deve ser estudado mais a fundo no
ambito da ética profissional e pode gerar uma nova visdo de trabalhos em comunicacao, vendo-se que néo é
necessario subestimar as pessoas para conseguir vender o produto.
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