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RESUMO

Este artigo tem por objetivo apresentar o outdoor desenvolvido durante o sétimo semestre
do curso de Publicidade e Propaganda das Faculdades Integradas Claretianas para a
instituicdo Orquestra Sinfénica de Rio Claro. A Orquestra, além de realizar apresentacfes
profissionais de musica erudita, promove educac¢do musical de jovens e buscava renovar sua
imagem institucional e atrair mais publico para as suas aulas, se aproximando da realidade
dos jovens da cidade e destacando sua proposta de valor ao dialogar com os ritmos e sons
contemporaneos.

PALAVRAS-CHAVE: Outdoor, Orquestra Sinfonica Rio Claro, estilos, nota.

INTRODUCAO

A definicdo da producdo de uma peca publicitaria é o resultado de um processo de
analise e planejamento das informacGes que o publicitario deve colher através de um
briefing junto ao cliente e através de pesquisas junto ao mercado. Estes procedimentos
permitem entender a real dimensdo do problema apresentado assim como as atitudes e
predisposi¢cdes na audiéncia. Também permitem realizar escolhas com o risco minimizado,
otimizando tempo e recursos financeiros, focando em mensagens e meios com 0 maior
impacto possivel.

O cliente, a Orquestra Sinfonica de Rio Claro, além de realizar concertos musicais
eruditos (que ndo se limitam aos classicos como Beethoven, Verdi, Bach etc., mas também

a contemporaneos, tais como Michael Jackson, Metallica, Iron Maiden, entre outros),
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realiza aulas gratuitas de instrumentos de corda e sopro para a populacéo de Rio Claro, mas
tem uma adesdo baixa de alunos, uma vez que ndo possui um posicionamento, sendo
confundida com outra instituicdo musical da cidade chamada Orquestra Filarménica de Rio
Claro.

OBJETIVO

O problema apontado no briefing se mostra o mais critico: ndo possuir
posicionamento. Nas palavras do presidente: “A populacdo de Rio Claro, vé a escola assim
como Vé a Sinfonica, ndo vé”. Portanto, o objetivo primordial de comunicagdo ¢ tratar da
prépria imagem institucional da Orquestra Sinfénica de Rio Claro, lhe conferindo
identidade, existéncia e posicionamento, aproximando-a do publico alvo.

O atual presidente da instituicdo reconhece que a comunicag¢do com o publico de Rio
Claro € falha, pois mesmo quando ela dispunha de verba para investir em propaganda, a
comunicacdo realizada ndo era eficaz. Portanto, se a mensagem nao chega como deveria, as

pessoas ndo a entendem como deveriam e a Sinfénica ndo funciona tdo bem quanto poderia.

JUSTIFICATIVA

Como aponta Randazzo (1997, p.35) “praticamente toda a publicidade é uma forma
de criar mitos. Cada andncio e cada comercial € uma mitologia individual, que também
contribui para a mitologia geral da marca”. A maioria delas funciona num nivel basico de
envolvimento, entretenimento e diversdo do consumidor, apenas informando os atributos e
beneficios do consumidor enquanto “enfeita” o mundo. Mas ha mitologias de marca que
também funcionam em um nivel socioldgico, refletindo e defendendo nossos valores
culturais. Seria necessario trabalhar a filosofia da prdpria instituicio em relacdo ao
tratamento da musica na peca elaborada: independente de estilos, independente da moda
momentanea, trabalhando com todos os estilos e gostos.

A escolha da midia outdoor foi com o objetivo estratégico de impactar uma grande
quantidade de pessoas que passam pelos pontos elencados para a sua exibicdo e
fundamentada em um conjunto de pesquisas, qualitativas e quantitativas, realizadas para
entender o pablico-alvo da campanha, nesse caso, a populacéo da cidade de Rio Claro.

Desta forma, a peca se justifica como uma forma de trabalhar a imagem da

instituicdo, comunicando seu posicionamento, sua filosofia e trabalhando sua imagem
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institucional para um grande nimero de pessoas. Este veiculo traz maior conhecimento da

marca, por meio de mensagens atrativas, simples, claras e direcionadas.

METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

O primeiro passo do processo foi realizar um briefing junto ao cliente. A partir dele,
realizamos pesquisas para entender melhor o comportamento, atitudes e anseios do publico
alvo, bem como estabelecer os melhores canais de comunicacéo com ele. A partir da analise
destes dados, foi realizado um briefing de criacdo para a peca em questéo e, finalmente, foi
desenvolvida a arte.

Responder a pergunta “Quem usa o servigo?” é primordial para qualquer atuagio,
seja do planejamento, seja do criativo para o desenvolvimento de uma campanha de
sucesso. Ter o melhor conhecimento do mercado, entender em profundidade as
necessidades e desejos do consumidor, obter vantagem competitiva e um posicionamento
unico e exclusivo através de dados em profundidade de nosso publico. A pesquisa
mercadologica define-se como a obtencédo sistematizada, armazenamento e analise de dados
sobre situagcdes de marketing de produtos e servicos, como define a American Marketing
Association.

Faz-se pesquisa quando ha a necessidade de busca de dados e fatos que
fornegam respostas a respeito de um problema ou momento especifico de
marketing. A pesquisa faz o diagnostico de uma determinada situacéo
mercadol6gica mediante esfor¢o planejado e organizado para a obtencao
de fatos e novos conhecimentos de mercado. Todo esse esforco € realizado
para minimizar os riscos de uma tomada de decisdo (CASTRO et al, 2009,
p.64)

A combinacdo de metodologias quantitativas e qualitativas permite uma diminuicéo
ainda maior dos riscos da tomada de decisdo, uma vez que oferece uma visdo mais ampla
do cenario local permitindo extrair insights dos meios de comunicacdo que as pessoas
consomem e entender alguns pontos chave no processo de decisdo por parte do publico
alvo. A leitura e cruzamento destes dados fornecem as bases para uma comunicagdo muito
mais estratégica e eficaz.

Entre as vantagens elencadas por Gil (1999) para a entrevista como metodologia de
pesquisa € que ela possibilita a obtencdo de dados referentes aos mais diversos aspectos da
vida social e é muito eficiente para a obtencdo de dados em profundidade acerca do
comportamento humano. Como o briefing do cliente demanda de um posicionamento para a

instituicdo, faz-se importante entender profundamente o nosso publico-alvo.
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As pesquisas justificam-se também por entender o processo decisorio do publico
alvo, o que merece investigacdo aprofundada. Os estagios pelos quais 0 consumidor se
engaja em uma compra ou uso de um servigo geralmente sdo cinco: “i) reconhecimento do
problema; ii) busca de informac0es; iii) avaliacdo de alternativas; iv) deciséo de compra; e
v) comportamento pés-compra” (CASTRO et al, 2009, p.44).

A pesquisa qualitativa de focus group ou, na definicdo de Antbnio Carlos Gil,
entrevista focada, € o tipo de pesquisa em que o entrevistador permite ao entrevistado falar

livremente sobre o assunto moderando o rumo da entrevista.

Este tipo de entrevista é bastante empregado em situacdes experimentais,
com o objetivo de explorar a fundo alguma experiéncia vivida em
condigdes precisas. Também é bastante utilizada com grupos de pessoas
que passaram por uma experiéncia especifica [...] Nestes casos, 0
entrevistador confere ao entrevistado ampla liberdade para expressar-se
sobre o assunto. (GIL, 1999, p. 120)

Foram realizadas duas pesquisas quantitativas que divergem na metodologia
utilizada ja que uma delas foi através de um questionario via web, ou seja, distribuido
eletronicamente, e outra através de formularios aplicados pessoalmente (face-a-face)).

O questionario empregado na pesquisa quantitativa é apontado por Gil como

vantajoso por diversos motivos:

a) Possibilita atingir grande nimero de pessoas, mesmo que estejam
dispersas numa area geografica muito extensa, ja que o questionario pode
ser enviado pelo correio;

b) Implica menores gastos com pessoal, posto que 0 questionario ndo
exige o treinamento dos pesquisadores;

C) Garante 0 anonimato das respostas;

d)  Permite que as pessoas o0 respondam o0 momento em que julgarem
mais conveniente;

e) N&o expde os pesquisadores a influéncia das opinides e do aspecto
pessoal do entrevistado. (GIL, 1999, p.124)

Entre as descobertas a respeito do publico, vimos que muitas pessoas estdo dispostas
a conhecer o trabalho da Sinfonica, mas associam com “tédio” 0 seu repertorio. Nossa
analise é de que as pessoas, por desconhecimento, deixam de viver grandes experiéncias
musicais e que uma campanha aproximando o trabalho da Sinfénica com o dia-a-dia das
pessoas, poderia diminuir esta barreira. ldentificamos também, no campo dos meios
utilizados, que o outdoor € a principal midia citada pelas pessoas quando questionadas
através de que forma se informam sobre eventos realizados na cidade e opgles de

entretenimento de forma geral, o que aponta para uma funcdo social do formato, uma vez
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que possui um impacto elevado, de estabelecer agendas e conferir destaque a
acontecimentos na vida social das cidades.

Isto fundamentou o uso da midia outdoor uma vez que seria a midia ideal para tratar
0 problema de uma falta de posicionamento, sendo a midia mais democrética e acessivel

para atingir um elevado nimero de pessoas.

DESCRICAO DO PROCESSO E PRODUTOS

O padréo do outdoor de hoje é tipo de midia exterior constituido por uma placa de
madeira ou metal, cuja medida mais comum é de 9X3 metros, que fica colocado na
horizontal em areas de grande circulacdo de carros e/ou transeuntes.

A impressdo é feita por impressoras especiais, que dividem a imagem do outdoor em
trinta e duas, dezesseis, oito ou seis partes, conhecido como L32, L16, L8 e L6
respectivamente, na qual cada uma constitui uma folha diferente a ser impressa e colada. A
colagem se d& por meio de uma mistura de cola, fixador e agua, em que profissionais
treinados colam com cuidado as folhas de forma que nao haja erro e o conteido fique bem
definido, ndo aparentando emendas.

O outdoor ndo se limita ao interior da area de 9x3 metros, ja que, desde 1980, com a
DPZ e o produto Chancy da Nestlé, surgiu o primeiro outdoor brasileiro usando aplique
(colagem de elemento fora do retangulo de 9x3) feito em madeira, ou PVC. Curioso
destacar que o padrdo outdoor do mercado nacional é um construto social e cultural, além
de econémico, com diversas empresas dedicadas ao modelo. Outdoor sendo uma palavra de
origem inglesa, per se apenas, significa algo que esta ao ar livre, sendo que a palavra
empregada para descrever grandes anincios ao ar livre nos paises que empregam a lingua
inglesa é a palavra billboard.

Assim como produz um grande impacto visual, ocupando uma area de 27 metros
quadrados, foi proibida em algumas cidades devido ao abuso de seu emprego que resultou
na chamada polui¢do visual. Entre as cidades que proibiram a pratica se encontra Séo
Paulo, SP, que os proibe desde o ano de 2007. Em Rio Claro, uma lei neste sentido ja foi
aprovada e aguarda regulamentacdo. Esse dado foi levado em consideragdo em nosso
processo criativo, uma vez que, criando uma peca institucional para a Orquestra Sinfonica
de Rio Claro, ndo queriamos promover um outdoor carregado, que aumentasse ainda mais a
poluicéo visual. Buscamos elaborar uma peca harmonica e com uma mensagem simples e

de efeito, se beneficiando da exposicéo proporcionada pelo formato.
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O outdoor foi desenvolvido utilizando as ferramentas Adobe InDesign e Adobe
Photoshop. Embora o InDesign possibilite gerar e distribuir os documentos em sua forma
digital, o documento final normalmente é utilizado para a geracdo de matrizes para a
posterior impressdo. Esta fase em que o InDesign é utilizado para a criacdo dessas matrizes
é conhecido como pre-press ou pré-impressdo. O programa cria documentos em formato
préprio, editavel, que posteriormente pode ser exportado para PDF ou outros formatos
especificos de impressdo permitindo criar, diagramar, visualizar e editar materiais como:
revistas, jornais, anuncios, embalagens etc. Se trata da ferramenta especializada na
elaboracdo de documentos para posterior impresséo.

As outras ferramentas da suite de programas da Adobe, embora sejam empregadas
pelos profissionais para os mesmos fins, ndo possuem as funcionalidades e controles
especificos em tipografia e controle das cores no momento da impressdo, uma vez que sao
otimizados para momentos pontuais no processo de criacdo: o Adobe Photoshop se trata de
um programa para edicdo de imagens e fotos e o Adobe Illustrator € um programa para
criacdo de vetores, congénere do Corel Draw.

As fotos do aluno da Sinfonica foram tratadas no Adobe Photoshop e o design
gréafico da agéncia elaborou a composicao no InDesign. Foi empregado para a comunica¢do
o0 tipo Museo. O tipo Museo, criado pelo holandés Jos Buivenga, é uma semi-serifada que
vem ganhando popularidade entre os designers de todo o mundo, porque se destaca por
possuir detalhes serifados originais que valorizam a estética das letras que se fazem
perfeitas para grandes destaques, principalmente no emprego intencionado do tamanho que

terdo na impressao final.

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghyklm

Nnopqgrstuvwxyz
01234567891?°#

Figura 1: Letras e nimeros tipograficos da fonte Museo.
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A frase utilizada, “Todos os estilos no mesmo lugar”, foi o resultado do processo
criativo para definir, em poucas palavras, a orientacdo da Orquestra Sinfonica de Rio Claro
de atrair e formar novos publicos enquanto trabalha com predisposi¢des culturais e sociais
que existem ao redor da musica erudita e da propria Orquestra. Na expressdo “no mesmo
lugar”, foi utilizado um fundo azul, no mesmo tom que o logotipo da Orquestra foi
trabalhado, para sustentar a ideia de que todos os estilos estdo presentes na Orquestra. O
slogan, “Sinfonica em Cada Nota”, foi definido através da Unique Selling Proposition,
USP, da campanha institucional, ja que a Orquestra realizava e almejada um
posicionamento mais incisivo.

Foi desenvolvido um ensaio fotografico para a producédo da peca. O trabalho ocorreu
no estudio de fotografia do curso de Publicidade e Propaganda das Faculdades Integradas
Claretianas. Para a producdo da foto, o modelo escolhido foi um aluno da escola da
Orquestra Sinfonica de Rio Claro e, dois figurinos foram definidos: um que remeta ao estilo
classico, outro que remeta ao estilo "descolado”. Para a producédo da foto foi utilizada uma
camera Nikon D80, com velocidade do obturador de 160 e numero F (abertura) 11, com
ISO 400. A iluminagéo utilizada foi Flash System, com luz rebatida.

Na etapa seguinte, escolhemos as fotos do aluno da Orquestra em que ele posa com
seu violoncelo no lado esquerdo. Na outra foto, ele aparece com uma camiseta com
elementos de uma banda de rock n’roll, o identificando como baterista. O efeito de
contraste ilustra em imagens do mesmo individuo a proposta de valor elencada na peca de
que todos os estilos estdo no mesmo lugar, principal caracteristica da Orquestra Sinfonica
de Rio Claro. Ao mesmo tempo, trabalha um jovem, uma imagem que, por diversas
predisposicOes culturais, identificamos que é pouco associada com a mausica erudita e ao
trabalho da Sinfonica. Desta forma, procuramos elevar a percep¢do do publico sobre a

instituicao.

SINFONICA
de Rio Claro

Sinfénica em Cada Nota toca bateria

www.sinfonicarioclaro.com.br

Figura 2: Outdoor “Todos os estilos no mesmo lugar”.
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CONSIDERACOES FINAIS

Através do briefing e das pesquisas, foi possivel determinar uma acgdo
comunicacional na midia externa outdoor, objetivando um impacto no maior nimero de
pessoas com 0 proposito de posicionar institucionalmente a Orquestra Sinfonica de Rio
Claro, buscando tratar a imagem fragilizada da instituicdo, assim como algumas
predisposi¢cdes que o publico possui a respeito da musica erudita de forma geral.

A escolha do outdoor foi fundamentada em pesquisas e na necessidade de se atingir
0 maior numero de pessoas com uma mensagem que concentrasse 0s objetivos de
comunicacdo, trabalhando em mais de um nivel ao mesmo tempo: entregando a proposta de
valor de que todos os estilos musicais convivem na Orquestra, através do texto “Todos os
estilos no mesmo lugar” e a escolha deliberada de empregar um jovem aluno da Orquestra,
em momentos distintos de seu cotidiano, como baterista e como violoncelista, evocando a
imagem do jovem associada com a Orquestra Sinfénica a fim de tratar as predisposi¢oes
gue as pessoas possam possuir com tal associacdo. Esta acdo trabalha os conceitos
determinados como objetivos de comunicagdo de forma ludica, criando uma narrativa sem a
necessidade do emprego de muitas frases, através da composi¢do de imagens, trabalhando o

posicionamento institucional a fim de atingir os objetivos propostos.
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