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Resumo

O trabalho apresentado tem como objetivo divugamarcas mais lembradas pelos
entrevistados, em diferentes segmentop.of mind, significa topo da mente e refere-se
a primeira coisa que vem a mente de alguém aousstignado. Com os resultados
obtidos pudemos dar inicio ao planejamento do evenie divulgaria as campeas
colocando em pratica os recursos aprendidos em Agteeca mostra a seguir neste
trabalho foi o cartaz, uma das pecas escolhidasgdivulgacdo deste.
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INTRODUCAO

O tema proposto para o trabalho interdisciplimaqdarto semestre foi Top Of Mind
2010 — Americana.

Fazendo-se a traducdo do tema, obtemos; topo déem@nque vem a mente das
pessoas em primeiro lugar quando questionadagait@sle um determinado assunto.
Em nosso caso, empresas que se destacam na cadAdedcana.

A primeira etapa foi realizada atraveés de uma peagquantitativa com 625 amostras,
onde serdo entrevistados os moradores da cidadeneéeicana, de ambos 0S sexos,
maiores de 18 anos. Entre as 42 categorias apadssnthd uma variedade de
seguimentos como restaurantes, inddstrias, estaineletos comerciais, instituicdes de
ensino, entre outros.

Para um maior entendimento sobre o tema, no decaeste trabalho, foram
apresentadas informacfes relevantes sobre a cidadAmericana em relacdo &s
categorias citadas, tal como definicbes, considesage metodologia da pesquisa
aplicada.

Apobs a pesquisa houve uma analise mais intrinpaca,que pudessemos chegar a uma
conclusao acerca dos resultados obtidos.

Através deste processo, além de obter um maiorecimiento em relacédo a pesquisa de
mercado, a analise feita proporcionou maiores didssiaos alunos em relacdo a
producdo das pecgas, divulgacédo e planejamento elt@que premiaria as categorias
mais lembradas, além de nos permitir a producdal dsento.

A modalidade apresentada em questdo é a do cquazsera apresentada no decorrer

deste trabalho.

Os profissionais de publicidade s&o intérpretess Miderentemente dos
intérpretes de linguas estrangeiras, o pessoaramganda deve aprender
constantemente novas linguagens. Eles devem entarohguagem de cada
novo produto, e falar a lingua de cada novo pub(idef I. Richardson)

OBJETIVO

O objetivo dessepaper é expor todo o processo de criacdo, desde a congdi@edo
briefing até a exibicdo do cartaZdp of Mind Americana 2009”.
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JUSTIFICATIVA

A criacao do cartaZop of Mind ocorreu devido a necessidade da divulgacdo daeven
gue tem 0 mesmo nome, onde seriam divulgadas rmasngencedoras.

Nota-se no cartaz que ndo ha muitos detalhes cowoherezo do evento e data, pois 0
publico alvo em questdo é mais fechado, abrangengwresarios, imprensa e demais
pessoas ligadas ao evento.

Apesar do publico alvo ser especifico, ha no castendereco do site do evento, onde
os interessados e futuros patrocinadores podemder conhecimento sobre o evento

em geral.

METODOS E TECNICAS UTILIZADAS

As cores utilizadas no cartaz desenvolvem um pagsdncial no processo criativo de
uma campanha, porque se o produto ou servico mamfdrecido em cores que atraiam
o consumidor a campanha sera prejudicada. Porfargoisa ser bem elaborada,
difundir a proposta e reforcar a idéia, a cor érfgredominante na comunicacao, as
cores e a comunicacado trabalham juntos para tréinsmdéia ou a mensagem, que a

campanha tem como objetivo.

Usar a cor levando em conta os conceitos de haam®rdontraste leva o
produto a atingir seus objetivos. E evidente quieosuelementos formam o
conjunto harmonioso, porém, a cor é fator prepamerem comunicacéo
social. (Collaro, Antonio Celso, 2006, p. 73)

As cores utilizadas sao:

AMARELO: Sendo esta a cor mais clara e a que nea#&ssemelha ao Sol, terd a fungéo
de trazer consigo brilho, jovialidade e alegriaéAlde ser compreensivo e inspirador;
refulge e ilumina, além de corresponder ao conhamio) sabedoria, razdo e logica, e
irradiar discernimento e capacidade de decisao.

LARANJA: O laranja sendo uma cor expansiva e afiivaatraz consigo a funcéo de
refletir entusiasmo com vivacidade impulsiva e ratuvitalidade, criatividade e
alegria, assim como confianga, coragem, animagpon¢aneidade e atitude positiva.
VERDE: A cor verde traz energia e reflete particggm adaptabilidade, generosidade e
cooperacao. Essa cor atenua as emoc0es, facili@ciocinio correto e amplia a
consciéncia e compreensdo. Ela é a imagem da segueada protecdo e cria um
ambiente propicio para tomar decisdes. Espacadbide, harmonia e equilibrio. Essa
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cor atua como um sinal para a renovagéo da vide @ibragdo mais elevada reflete o

espirito de evolugcdo. Em relacéo a tipologia dapzarha, optamos pela fondgency

FB para os textos publicitarios, por ser uma fonta,fde maior visualizacao e acima de
tudo com expressao jovem; e a foAreal para os textos informativos, que transmite
seriedade e facil visualizacdo. Quanto a imagerdajsatilizamos a de um rapaz de

porte forte, escalando uma montanha, transmitipmotanto, a forca das marcas

capazes de alcancar o topo na mente dos consusyitber® como de ressaltar que esta
vantagem e destaque, Sdo para poucos, sdo pasuses.

O cartaz é apelativo, porque vive da memodria visuaéxto € condutor e a imagem é

simples.

DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

O produto € um cartaz em formato A3 elaborado panapanha de divulgacdo do evento “
Top of Mind, Americana 2010".

Segundo Rafael Sampaio (1999, p. 245), cartat §.uma peca de comunicacao grafica
utilizada nas mais diversas formas, em muros, paregticulos automotores painéis e no
ponto-de-venda”.

O cartaz foi a midia escolhida para ser utilizgua, ser de facil acesso. Foi impressa,
aproximadamente, quarenta e dois cartazes paren sieados em diversos pontos da
cidade de Americana, onde se encontram os maiaresfde pessoas.

A imagem é de um rapaz escalando em direcdo apfaendo alusdo ao caminho tracado
para se chegar ao maximo, em nosso caso ; ha @refgrdas pessoas por lembranca

imediata.
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UlnehemEheeEm
PELEIES MELCES
capazes de alcancar
O OPO Na MmeEnte

dOS ConSumidores:

americana

Feliecieeeies & COx Feiieeihie AECIO Fesuete Reolizere

PUBLICIDADE & ANHANGUERA
PROPAGANDA
FACULDADE ANHANGUERA
..............

Figura 1. Cartaz “Para marcas capazes de alcanggod, criado pela agéncia
experimental Ekos.

CONSIDERACOES

Através do trabalho realizado, os integrantes mmdeter no¢gdes de pesquisa,
interatividade e trocas de experiéncias. Na elaldoralas pecas publicitarias, houve a
preocupacdo em selecionar cores que chamassemgiate uma distribuicdo sem
poluicdo com aspecto jovem e um texto objetivo eageda aceitacdo visual.
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