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RESUMO

O trabalho apresentado faz parte de uma campanitzaitia “Aqui a risada nao tem
sotaque” para o restaurante Beira Mar Grill, situad orla maritima de Fortaleza. A peca
foi idealizada e construida para ser divulgada atdamrs, midia na qual constatamos que
seria satisfatorio para alcangar os resultadoguatios pelo cliente. Foram utilizadas como
mote do processo criativo as imagens dos humorigtasse apresentam no restaurante e
expressoes tipicamente cearenses.

PALAVRAS-CHAVE: outdoor; Beira Mar Grill; Ceard; sotaques; risadas.

1 INTRODUCAO

Ha trés anos sob o comando da Arena do Humor, tauresite Beira Mar Grill
possui, além de um cardapio diversificado e de idmadé¢, o atrativo de apresentar
diariamente excelentes shows de humor. Sdo tréssepnacbes diarias de humoristas
consagrados pelo publico, que variam segundo amwiisifidade desses artistas. Por 14 ja

passaram (e continuam passando) nomes como LaiBrgga, Biba, Augusto Bonequeiro,
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Skema, Skolastica, Madame Mastrogilda e Aurineideam@upim, consagrados
personagens cOmicos cearenses.

Localizado em area nobre da cidade, o restauraiote @groximo a maior
concentracdo de hotéis de Fortaleza, no bairrodisir Funciona o dia inteiro, de 8h da
manhd a, aproximadamente, 1h da manh@ seguinte,showvs comecam as 21h. Tendo
como especialidade os peixes e frutos do mar, fotorbem avaliado pela conceituada
revista Veja Fortaleza, que recomenda seus praagsfamosos e finos. Segundo a revista,
a faixa de preco média dos pratos servidos nowestte varia de R$ 35,00 a R$ 50,00. A
variada carta de vinhos com 32 rétulos também &adaeda na reportagem.

O Beira Mar Grill recebe mensalmente cerca de 5 pefisoas, entre turistas e
cearenses das classes AB. Aléem da moderna iniait@st, apresenta uma Otima
seguranca, um dos diferenciais entre 0s restagrbotais.

Sabe-se que o humor cearense € um dos grandessprepuda economia do estado,
pois movimenta o setor turistico que, por sua wdhjencia os visitantes a prestigiarem a
cultura local. Os espetaculos humoristicos em cdsashows cresceram muito devido a
isso e, consequentemente, a oportunidade dessas dmsnvestir em divulgacao cresceu
também.

Unindo a expertise dos humoristas que se apresembaBeira Mar Grill ao seu
nome ja muito bem conceituado, surgiu 0 desejordm@ar 0 que o restaurante tem de
melhor, tanto para o publico local quanto paralaipa visitante.

Como parte da disciplina de Laboratério de Puldidal e Propaganda, nés, da
equipe que desenvolveu esse trabalho, teriamosrgreuma campanha para um cliente
real, com a mesma interacdo e a mesma sistematigaocprreria numa agéncia de
publicidade do mercado. Resolvemos investir nosvshde humor do restaurante como
forma de atrair ainda mais o publico-alvo para langa das pecas principais da nossa

campanha, intitulada “Aqui a risada ndo tem sotgdaea midia exterior outdoor.

2 OBJETIVO

O objetivo do outdoor apresentado, assim como awaide componentes da
campanha, era aumentar a quantidade de frequeesadorrestaurante Beira Mar Grill e
torna-lo mais presente na memoria do seu publigthamos, por misséo, que fazer com
gue o restaurante se destacasse perante 0s seosreotes, aumentando a sua quantidade

de consumidores, tanto locais quanto turistas.
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Optamos em ressaltar os shows de humor apreserdedi@snente por serem eles
um forte diferencial que torna o estabelecimentooso no estado do Ceara. Em conversa
com o cliente, o proprietario do restaurante, fomésmados de que o foco da campanha

deveria ser mesmo os shows de humor e a qualigdattalzhlho dos seus humoristas.
3 JUSTIFICATIVA

Em pesquisa, encontramos o classico estudo de &forMoles que posteriormente
resultaria na obra O cartaz (1976), a projecacocauetor faz de como seria o futuro desta

modalidade de linguagem visual.

“... Dai pode decorrer uma politica de cartazegm@ades dimensdes,
sobre trajetos conhecidos e inventariados, conluifmecja de passagens
determinadas conduzindo a uma programacdo de éstimisuais que
permanece ainda mal delineada...” (MOLES, 197848)

A midia que conhecemos, hoje, cujas caracteristisaign se definem € o outdoor.
O estudo realizado para a analise da mensagemrtdz,caa década de 1960, pode ser
empregado na atualidade, se considerarmos o outdowy uma evolugéo do cartaz. Ainda
em Moles (1976), encontramos referéncias ao impast@l do cartaz e ao baixo tempo de
exposicéo a esta midia: “... O cartaz é um escanigial. Ndo é olhado, é visto. E a lei da
Optica que determina a sua forma. Sua leitura esed instantanea. O homem da rua deve
perceber o que ele quer dizer em fracdo de segun@dOLES, 1976, p. 198)

A midia outdoor, atualmente, ainda permeia muitaags de marketing na hora de
anunciar algum servico ou produto, apesar das ig@str impostas pelas leis e
principalmente pelo surgimento das novas midiasdefinicdo para a midia outdoor,
segundo Rabaca (1987), é a designacédo genériceopagpnda feita ao ar livre. Designa
qualquer propaganda feita fora, exposta em viaigalbDevido as suas caracteristicas, 0
outdoor é a midia exterior preferida pelos anuriemue pretendem causar forte impacto
no publico e alcancar grande visibilidade em saagpanhas publicitarias.

O outdoor incorpora-se ao cotidiano das pessosayedscendo, assim, uma certa
simpatia do publico com o produto anunciado. Igsdeyve ao fato dele ficar 24 horas no ar,
durante pelo menos quatorze dias. Como o potecmiesumidor, provavelmente, estara em
movimento, seja de carro, de moto ou a pé, a mensagntida nos outdoors tem de ser
direta, de facil leitura e conter as principaisomniacdes. “O anuncio publicitario €
desenhado para ser lido em um ou dois segundogesmo se passa com cartazes e
outdoors; sdo planejados para uma leitura instaatateitura focada e consciente no
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titulo...” (CALAZANS, 1992, p. 39). A simplicidade economia dos elementos sé&o
condicdes imprescindiveis (e obrigatdrias) quardelabora unoutdoor.

Partindo da premissa que a midia externa a sexadtdl seria o outdoor, passou-se a
buscar um conceito para adequar o humor ceareneecentratante no veiculo de
comunicacao. Sabe-se que o trabalho do humoristeu& valorizado no Ceara, apesar de
movimentar a economia através do turismo. Os maiapeeciadores dos shows de humor
sdo os brasileiros de outros estados, que vémasnuizes, a partir da indicacdo de
conhecidos que ja vieram e 0s assistiram. Issdfis@iue a repercussao das apresentacoes
€ muito boa.

Esse fato comprova a qualidade dos espetaculosjeodgve ser abordado na
campanha. O cliente conta com os humoristas dernd@gstaque regional, de carreira
consolidada e bem sucedida. Isso deve ser valorizatlendo destacar-se os artistas que
estdo trabalhando atualmente para a casa, sucespabtico. Se apropriando disso, a
utilizacdo das imagens reais dos humoristas foifonmaa de apresenta-los visualmente a
todos que visualizasse mensagem do outdoor. A imaig¢ografica € uma presenca
constante em todos os outdoors. Pelo que se paegevab, a criacdo de uma analogia com
a realidade foi a condi¢cdo imposta aos criadorepega para trabalharem a imagem dos
humoristas. As grandes dimensdes (3m x 9m, dividimo32 folhas, 4 na vertical e 8 na
horizonta) permite o destaque dos produtos (humasris a marca do anunciante) e partes
fundamentais dele, no caso, os dizeres popula®rese, de forma que maximizam a

atencdo sobre um aspecto importante da campanha.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

“A chave para o0 sucesso do design de um outdéered com que a mensagem seja
vista, compreendida e que motive, tudo isso numaagolhada...” (HAHN E MANGUN,
1997, p. 214). Tomando por base a afirmacao cidedzos inicio a elaboracdo do outdoor
em questdo. Optamos em elaborar uma peca quedlssetiva e atraente, seja pelas suas
cores, pelos textos utilizados ou pelos demais esdéos inseridos. Usando o humor como
artificio principal da mensagem veiculada, criamsanuncio que retrata bem a atmosfera

presente no restaurante. A ideia de expor na peharaoristas que se apresentam no local

° Segundo a Outdoor Advertising Association of Arrgilinc (OAAA), a maior parte do publico de um owidencontra-
se em movimento, situacdo que condiciona o tempexgesicdo: “Mobility limits the potential viewingme of an
outdoor message to only a few seconds.” [Em linfagponivel em <www.oaaa.org/outdoor.htm>. [Consldt&m
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foi interessante, pois ao mesmo tempo que da daplima pequena no¢do do que ele vai
encontrar no restaurante, também torna o outdo alegre e engracado, ja preparando 0s

possiveis clientes para as gargalhadas que eiesndeaiso comparecessem ao local.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Tomando por base a alegria do povo cearense e g sunhecida hospitalidade
com os turistas, os elementos visuais inseridasutdoor buscavam retratar essa realidade.
Utilizamos como plano de fundo uma textura formpolalosangos, numa referéncia ao que
se encontra em muitos restaurantes. Isso foi impt&t pois ja comecava a dar indicios do
qgue se tratava o anuncio. A cor roxa foi escollpda se mostrar alegre e chamativa,
causando um impacto visual em quem passava ha rua.

As fotografias utilizadas referiam-se aos humasisjue se apresentavam no Beira
Mar Grill. A opcao de utilizi-las de forma que dega fosse proporcionalmente maior que
0 corpo de tais humoristas causou um aspecto comiessas fotos, tornando o outdoor
ainda mais passivel de risadas. Os balGes de dglmgn os textos serviram para dar uma
ideia de intimidade com o publico, como se os hustas estivessem falando diretamente
com ele, chamando-o, convidando-o para visitastatgante.

O texto principal Restaurante Beira Mar Grill. Aqui a risada nédo tesotaque'
transmite toda a ideia que a peca objetivava passaeu publico, ou seja, a ideia de que
qualquer pessoa, cearense ou ndo, poderia entengeadas apresentadas nos shows de
humor e que a risada seria garantida. As outraess@es, “ditas” pelos outros humoristas
no anuncio, exaltavam ainda mais essa ideia.

A peca apresentada foi elaborada utilizando softsvaie tratamento de imagens,

além de programas de edicdo de desenhos vetoriais.

6 CONSIDERACOES

O outdoor apresentado é apenas uma das pecasome €laboradas para a
campanha “Aqui a risada ndo tem sotaque”, criadespaunos no inicio descritos. Foi
estudado, revisado e re-significado algumas vgmaty) com todas as outras pecas (que
incluem taxidoor, busdoor e disponibilizacao deflgéms em grandes hotéis fortalezenses),
0 que demonstra nosso zelo com o cliente e comagdor e possivel veiculacdo da
campanha.

Houve uma mudanca de identidade visual proposta gmlipe ao cliente, que foi

aprovada, pois usando as teorias e a técnica @idesrdurante esses trés anos e meio de
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curso, pudemos identificar e sanar alguns problesieasomunicacdo anteriores a nossa
gestdo. Acreditamos que, como peca grafica, estarbsolvida e bem finalizada e, como
midia, trara resultados positivos a esse clieneeaquesenta, em cada show de humor, as
caracteristicas cearenses mais marcantes: a espioidide e a molecagem.
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