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RESUMO

Este trabalho tem a intencéo de analisar um novo suporte utilizado para fins comerciais: 0s
postais publicitarios. Busca caracterizar como foi o processo de configuracdo da nova
midia, como cada caracteristica do cartdo-postal foi adequada para a projecdo de uma
marca € CoOmo esse processo acontece na pratica, a partir de uma anélise mercadologica e
pratica através da exemplificacdo da campanha Keep Walking da marca Johnnie Walker.
Busca também mostrar como a publicidade tem que cada vez mais se reinventar, em que
diante de tanta oferta de informacdo, conseguir se destacar € uma tarefa complicada.

Palavras-chave: Postais Publicitarios; publicidade; consumo; atracdo do consumidor;
relacdo imagem + texto; Johnnie Walker.
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INTRODUCAO

A publicidade nas sociedades capitalistas contemporaneas faz parte das dindmicas
sociais; configura identidades, estimula comportamentos e faz parte diretamente do
cotidiano dos individuos, sempre observados como consumidores potenciais. Uma forte
demanda dos anunciantes para aparecer e prevalecer perante o publico, tem feito aumentar
a quantidade e diversidade das midias. Diante desse contexto, percebemos uma tendéncia
ao surgimento de novas midias, que é a apropriacdo de suportes com caracteristicas
favoraveis ao uso comercial, como também de situacfes cotidianas propicias para que o
consumidor possa assimilar uma mensagem de forma inesperada.

Os postais publicitarios surgem a partir dessa demanda das marcas em se projetar, e
de fazer isso de forma alternativa e segmentada. Esse trabalho busca fazer uma andlise da
apropriacdo do suporte cartdo-postal para o uso publicitario, e, como esse suporte consegue
efetivar a comunicacdo e persuadir, se configurando como uma nova midia.

Observa-se como 0s postais publicitarios sdo construidos, com o fim de dar énfase a
sua mensagem cOm pouco espago; como suas mensagens contém jogos semanticos para
estimular seu acesso, a interacdo com o receptor e sua circulacdo e como se da o processo
de captacédo da ateng@o do consumidor, dentre outros aspectos de relacdo do suporte com o
publico. Serdo abordados, também, os aspectos mercadoldgicos, os desafios intrinsecos ao
fato dos postais publicitarios serem uma nova midia - além de ter que atrair a atengdo dos
consumidores, tem que conquistar anunciantes que ousem em investir em midias
segmentadas e menos conhecidas.

Esse trabalho foi iniciado a partir do contato com mais de duzentos postais
publicitarios veiculados entre 2003 e 2009. Destes postais, foram selecionadas trinta
unidades para compor um corpus de anélise. Essa analise consiste nas primeiras impressoes

obtidas a partir do contato mais proximo com diferentes postais. A selecdo deste material
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foi feita com base na busca pela diversidade. Houve a preocupagdo em selecionar postais
publicitarios de diferentes segmentos e marcas, veiculados em momentos distintos neste
intervalo de tempo, no Brasil. A pesquisa busca as afinidades e tendéncias de criagdo de um
anuncio veiculado na midia postal publicitario, mesmo sendo de segmentos diferentes.

A procura por produtos e campanhas distintas ocorreu para que anélise nao ficasse
parcial, mas sim um estudo sobre os anuncios desta midia em geral. Alguns postais
publicitarios que fazem parte do corpus estdo exemplificando consideracfes realizadas ao
longo do texto. Porém, todo o corpus analisado esta disposto no Anexo A do trabalho.

Além de fundamentar as analises através dos autores estudados, foi pesquisado
material na internet, em sites e blogs, revistas, e foi realizado contato com as filiais baianas
das maiores empresas produtoras dos postais publicitarios do Brasil: a Mica e a Jokerman.
Com esta Ultima, houve contato também com a sede geral em S&o Paulo. Ser& abordado o
funcionamento de uma empresa deste segmento, como funciona a parte burocréatica e suas
marcas anunciantes.

O destaque a marca Johnnie Walker foi dado para exemplificar e colocar em prética
as consideracdes feitas, ja que os postais publicitarios da marca podem ilustrar as
argumentagdes apresentadas nos capitulos anteriores. No corpus temos 0s cinco postais da
marca, como uma pequena amostra do material veiculado. A ilustracdo se da através de um
breve historico da marca, a concep¢do da campanha Keep Walking, a apropriacdo dessa
campanha para a midia postal publicitario, a concep¢do de um anincio no suporte e a
integracéo desta veiculacdo em um plano de midia integrado bem sucedido.

Uma campanha do porte da Keep Walking tem uma série de aspectos a serem
analisados, é uma campanha mundial, complexa que envolve diversos meios e estratégias
comunicacionais para projetar a marca da Johnnie Walker. Esse trabalho busca analisar de

forma inicial o suporte postal publicitario, suas caracteristicas que possibilita a apropriacéo
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pela publicidade, a forma diferenciada como o suporte efetua a publicidade da marca, as
estratégias para captar a atencdo do receptor, a concep¢do de um anuncio adequado para a
midia e descreve de forma inicial a campanha da marca de whisky para exemplificar as
argumentacoes realizadas.

No primeiro capitulo ha um breve histérico sobre o suporte cartdo postal e a sua
configuragdo como uma midia, sdo explanadas as caracteristicas do suporte e como elas séo
utilizadas para projetar uma marca.

No segundo capitulo vé-se uma abordagem introdutdria ao mercado dos postais
publicitérios, onde sdo apresentadas as principais empresas que veiculam a midia no Brasil,
a organizacdo mundial das principais empresas do segmento, a classificacdo da midia
perante as outras e as marcas anunciantes.

O terceiro capitulo trata-se de uma explanagdo sobre os elementos que compdem 0s
anuncios veiculados em postais publicitarios, com base nas primeiras impressdes obtidas a
partir do contato com o corpus. H& uma analise inicial sobre elementos como cores, cortes,
ordem dos elementos do anuncio, todos pensados com o fim de captar a atencdo do
consumidor, estimular seu interesse pelo postal e, a0 mesmo tempo, comunicar 0 conceito
da marca.

Por fim, o quarto capitulo traz uma breve explanacdo sobre a campanha da marca
Johnnie Walker, para mostrar a insercdo da midia postal publicitario em uma campanha de

sucesso, como também a concepcao adequada de anincios para o0 suporte.
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CAPITULO I — A apropriacéo do suporte cartdo-postal para uso publicitario

A tendéncia da publicidade é a sua expansdo. Cada vez mais as ruas, as publicacgdes,
a televisdo, os filmes, os jornais, os Onibus, os elevadores, os banheiros, estdo sendo
utilizados como suportes, com as mais variadas possibilidades de comunicacdo, para
oferecer a vista dos consumidores um produto, uma marca, um ideal, uma forma de vida.
Como mostrado por Klein (2002), as marcas tém se apropriado da cultura, da arte, da
paisagem urbana, da credibilidade e visibilidade de pessoas famosas, dos filmes e seriados
de TV, da masica e do esporte para se projetar e se associar a um conceito pensado. Foi
apontado por Lipoveskty (1989) que a publicidade tem em si um carater expansivo,
conquista a cada ano investimentos publicitarios maiores, invade novos espagos e chega até
a ser reconhecida pela arte, adentrando museus, sendo tema de mostras, exposi¢oes,
ganhando prémios e sendo vendida em cartdes postais.

Este trabalho tem como objetivo fazer um estudo introdutério sobre a publicidade
realizada através do suporte cartdo-postal. A principio, neste capitulo, serdo estudadas as
caracteristicas dos cartdes-postais que possibilitaram a apropriacdo da publicidade, e como
se da o processo de comunicagdo do conceito das marcas através destes postais
publicitéarios, levando em conta e estudando os aspectos que os tornam uma midia
diferenciada.

De acordo com o Minidicionario Luft (1999), cartdo-postal é “cartdo com uma das
faces ilustradas e a outra reservada para correspondéncia que ndo requer segredo”.

Os cartdes-postais * sdo oriundos da China e chegaram ao ocidente no século XV.

Porém, a forma como € conhecida hoje, com ilustracdes e tamanho estabelecido, surgiu a

! Histérico cartéo-postal disponivel em < http://www.girafamania.com.br/introducao/cartofilial.html >
Acesso: 29 mar 2009
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partir de uma reforma no sistema postal da Europa no século XIX. A reforma foi instaurada
devido aos altos pregos do sistema de correios europeu que eram pagos pelos destinatarios.
Apos a reforma, os remetentes passaram a pagar pela postagem, mas os custos continuaram
elevados.

Em 1869, o professor de Economia Politica da Academia Militar de Viena, o judeu
austriaco Emmanuel Hermann, publicou um artigo no jornal sugerindo & Administracdo
Postal austriaca a criacdo de um meio mais barato e répido, ideal para postagem de
pequenas mensagens, que fosse remetido sem o invélucro de um envelope ou caixa, e que
custasse metade do valor aplicado para cartas no periodo. A sugestdo de Hermann foi aceita
e em 1° de outubro de 1869, foi lancado o primeiro cartdo-postal, o “Correspondentenz-
Karte”, uma cartolina medindo 8,5 cm por 12 cm, contendo na frente o selo do Império
Austro-Hungaro e um espaco para escrever 0 nome e o endereco do destinatario. No verso,
um espaco dedicado para curtas mensagens.

O postal foi muito utilizado para comunicacdo de soldados que participavam de
guerras, e como forma de propaganda turistica de cidades. O ato de colecionar cartdes-
postais é chamado de cartofilia. Existem duas outras teorias ndo comprovadas a respeito da
invencdo do cartdo postal, realizadas por um americano e por um alemdo; porém,
prevaleceu a versdo de Hermann, a qual possui comprovacdo historica.

Como ja sinalizado por Thompson (2008), a transmissdo da informacdo é
viabilizada através do uso de um meio técnico; esse meio precisa oferecer a informacéo a
possibilidade dela se fixar e ser armazenada para acesso posterior, como também, ser
reproduzida e poder ultrapassar a barreira do espaco-tempo. Os cartdes-postais possuem 0s
atributos postulados por Thompson (2008) necessarios a circulacdo de informacgdes: tém
um espaco visivel, porém ndo localizado; podem se comunicar com uma pluralidade de

receptores ndo-presentes; o seu alcance é potencialmente global, ja que, mesmo estando
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dispostos em pontos especificos, tém um carater possivel de circulagdo postal no mundo
inteiro e sua visibilidade é aberta - cada postal pode ser visto tanto por uma pessoa que 0
retirou e o guardou, como pode circular por diversos receptores proximos ou distantes do
primeiro interessado a pega. A partir destas caracteristicas, juntamente a expansdo
progressiva da publicidade nos Gltimos 20 anos, os cartbes-postais passaram a ser um
suporte utilizado comercialmente para a projecdo de marcas e venda de produtos; sdo 0s
postais publicitarios.

O objetivo deste trabalho é realizar um estudo sobre essa nova midia; fazer uma
analise de como o suporte cartdo-postal foi apropriado para o uso publicitario, como séo as
estratégias para conseguir comunicar uma marca através desse suporte, como € estruturacdo
de anuncio em um postal e como essa midia é caracterizada perante as outras. Também
neste trabalho ha um olhar sobre o mercado dos postais publicitarios através do contato
com as duas principais empresas produtora de postais do Brasil: a Mica e a Jokerman.

A andlise do suporte postal publicitario é realizada a partir de um corpus com 30
postais publicitarios de diferentes segmentos e periodos de veiculagcdo. Alguns destes
postais publicitarios estardo expostos como exemplos de argumentacBes apresentadas no
texto; porém, todo o corpus analisado encontra-se no Anexo A deste trabalho. A anélise
pratica do uso dos postais publicitarios em uma campanha de sucesso é feita a partir do
estudo de caso da Campanha Keep Walking da marca de whisky Johnnie Walker, que vem
para exemplificar como uma agdo de comunicacdo pode alcancar repercusséo e éxito, por
saber formatar um plano de midia integrado, explorando de maneira certeira as
caracteristicas de cada midia.

O cartdo-postal é um meio de comunicacdo que apresenta uma caracteristica
fundamental que possibilita a apropriacdo deste pela publicidade: a associacdo de uma

imagem ao texto verbal. Como ja afirmado por McLuhan (1974), a publicidade passou a
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propiciar uma maior rentabilidade a seus anunciantes depois do advento da fotogravura;
este feito foi tdo importante que hoje a associacdo da imagem com o texto verbal é utilizada
pela maioria das publicages. E importante a estruturacio das formas pictdricas com as
formas verbais nos andncios e nos meios de comunicagdo que, para McLuhan (1974),
repercute no imaginario e no modo de vida das pessoas. O autor diz que a juncdo da foto
com o texto verbal provoca uma persuasdo mais sutil e subliminar, ja que ele considera que
os individuos, incluindo os mais letrados, normalmente sdo incapazes de perceber as
mensagens das formas ndo verbais de significacao.

Os postais publicitarios efetivam a divulgacdo da marca através de um carater sutil e
encoberto. Além de divulgar a mensagem comercial/institucional da marca através da
associacdo imagem e texto, existe uma funcionalidade do suporte: o uso deste como
correspondéncia, que pode vir a disfarcar o carater publicitario do postal. Este tipo de uso
do objeto em estudo ainda é incentivado pelas imagens (relagdo com o artistico) que
compdem a maioria dos postais e por certos jogos semanticos sugeridos pelo anunciante,
para promover o envio deste material para outras pessoas.

Consegue-se perceber esse jogo semantico no postal publicitario do langamento do
novo Ford Ka abaixo, o qual consiste em relacionar o texto do anincio com aspectos que

estimulem a sua circulagéo:
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Figura 1: Postal do novo Ford Ka

O postal com o fundo todo amarelo apresenta a foto do carro no lado esquerdo. Em
cima do carro, tem um bonequinho em uma posi¢do com se estivesse falando alto. Ao lado
do carro, estdo diversos outros bonequinhos olhando para o bonequinho em cima do carro:
uma menina com coragdes remetendo a paixao, trés pessoas em postura de susto e um
cachorrinho fazendo xixi no pé de um dos curiosos. O texto diz “Um carro tdo legal, tao
legal, que a gente esta desconfiando que ele ndo é s6 um carro. E uma declaragio para
alguém que vocé ama”. Neste postal, percebe-se a intencdo de divulgar o novo carro,
através da foto deste, e também ha um jogo semantico para circulagdo do material, com
uma sugestao ao publico para utilizar aquele anincio como uma correspondéncia de amor a
ser enviada.

A imagem pode ter a funcéo de incentivar a circulacdo do postal publicitario e ainda
ser uma ferramenta de atratividade da peca. Os postais publicitarios propdem-se a ser uma
midia diferenciada, pois a sua insercdo na sociedade se da de forma “conveniente”; eles

ficam disponiveis em um totem ou display - estrutura plastica com design moderno,
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dividida em compartimentos que deixam o0s postais a disposicdo para serem retirados

gratuitamente, acessados por quem se interessa em adquiri-los.

jokerman

WAWw

Figuras 2 e 3: Totens ou displays das empresas Jokerman e Mica, que atuam em Salvador.
Fonte: Sites das empresas.

Berger (1999) defende a idéia que aceitamos a publicidade como parte do sistema
social em que vivemos, no qual somos “agentes activos” (p. 134), pois temos a opgao de
ndo olhar os anuncios, baixar o som, desligar a TV, e ainda assim, ndo o fazemos. Ao
estudar Baudrillard, Drigo (2008) conclui que a publicidade também é consumida, mesmo
reconhecendo que ela pode ser vista com rejeicdo por certos consumidores (recepcao ativa),

podendo persuadir ou dissuadir. A autora coloca a publicidade como necessaria e exigida

na vida dos cidadaos modernos, como ela sinaliza a afirmacao de Baudrillard:

Caso se suprimisse toda a publicidade, cada qual iria se sentir frustrado diante de
muros despidos. Ndo apenas frustrado por deixar de ter uma possibilidade
(mesmo irbnica) de jogo e de sonho, porém mais profundamente pensaria que
ndo se preocupam mais com ele. Ele sentiria saudade deste meio ambiente onde,
por falta de participacdo social ativa, poderia participar, ao menos em efigie, do
corpo social, de uma ambiéncia mais calorosa. Mais maternal, mais colorida.
Uma das primeiras reivindicagdes do homem no seu acesso ao bem-estar ¢ a de
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que alguém se preocupe com seus desejos, com formula-los e imagina-los diante
de seus prdprios olhos [...] (BAUDRILLARD apud DRIGO, 2008, p. 184).

Canclini (1995) aprofunda mais esta questdo. Para o autor, a cultura hoje ¢ “um
processo de montagem multinacional, uma colagem de tracos que qualquer cidaddo de
qualquer pais, religido e ideologia pode ler e utilizar” (p. 17). Pode-se observar que as
fronteiras geograficas estdo mais fluidas; a identidade se configura através do consumo, da
incorporacédo de bens materiais simbolicos. O consumo n&o é um conjunto de vontades para
aquisicdo de bens de forma desenfreada ou puro exercicio de gostos, mas sim um jeito de se
afirmar publicamente, se integrar ou se distinguir dos outros na sociedade; ¢ um dos
momentos do ciclo de producdo e reproducéo social®. Para ele, o consumo “se constroi
como parte da racionalidade integrativa e comunicativa de uma sociedade” (1995, p. 56) ¢
serve para pensar.

O mercado ndo é um simples lugar de troca de mercadorias, € parte de interacGes
socioculturais complexas, passo Canclini (1995). Assim como o valor dos produtos ndo
esta contido nos objetos; é resultante do valor simboélico convencionado nas interagdes
socioculturais. O consumo é realizado através de um ritual necessério para os homens
globalizados, em que, através dos bens adquiridos, eles se situam no mundo.

O interesse social intrinseco ao consumo torna possivel a existéncia dos postais
dispostos em um totem para fins publicitarios, em que €& necessario o interesse do
consumidor para realizar a divulgacdo. Sabendo-se desse interesse social partilhado por
anuncios, os postais publicitarios sdo ofertados ao publico, reforgcando o sentimento de
autonomia e liberdade do consumidor, tornando a midia mais aceita e bem vista - 0

individuo vai até o totem e pode escolher quais e quantos postais levar. A liberdade é um

2 Canclini (1995) compreende o consumo como detentor de uma racionalidade econémica. Ele apresenta o
ciclo de producdo e reproducéo social, defendido por algumas correntes, que consiste na geracdo de produtos,
expansdo do capital, reproducdo da forca de trabalho e se completa no consumo.
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dos principais sentimentos que a publicidade quer se aproximar, mascarando a busca em
influenciar as vontades e fascinios do publico consumidor.

Lipoveskty (1989) afirma que o design é fator crucial na seducdo dos consumidores
para um determinado produto; € o culto das aparéncias. Este culto também é influenciado
pela publicidade, o que faz com que os produtos tenham que parecer bons, serem bonitos e
com aspectos inovadores. Essa lI6gica deve fazer parte da concepgdo do produto, pois sua
funcdo ndo € apenas ser agradavel aos olhos, mas sim, estimular o seu consumo efetivo.
Analogamente a essa idéia, os postais publicitarios devem ter no verso que fica exposto no
totem, uma imagem e design atrativo, pois para serem acionados pelo publico consumidor,
a imagem tem que conseguir antes de tudo captar sua atencdo e depois ainda desenvolver
neste o interesse de ir até o totem.

Vertergaard e Schroder (1988) apontam que os elementos do anuncio que chamam a
atencdo do consumidor sdo a imagem, o titulo e o slogan. Com base na analise de uma
amostragem de 30 postais de diferentes marcas e segmentos, conclui-se que muitos usam
dessa triade para conquistar o publico.

Como base no “modelo da tarefa de um publicitario postulado” por Lund apud
Vertergaard e Schroder (1988), o postal tem que carregar em si mesmo nao s a beleza da
imagem, mas uma mensagem, que pode ser passada pela imagem pura ou pela associacao
da imagem com textos. Esta mensagem deve chamar a atencdo de um consumidor
desinteressado; destacar-se perante 0s outros postais; despertar o interesse do consumidor
para a mensagem que contém no postal; efetivar a comunicacdo com esse individuo,
transmitindo-lhe a mensagem e divulgando a marca; estimular o desejo de levar o postal
(seja para guardar colecionar ou enviar para alguém); criar a convicg¢ao que aquela marca é

a melhor, induzindo o consumo do produto.
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No postal publicitario, a mensagem do anunciante é veiculada através da associa¢do
de imagem verbal e nédo verbal. Segundo o conceito de ancoragem colocado por Barthes
apud Vestergaard e Schroder (1988), a linguagem verbal traz caracteristicas déiticas, que
localizam o enunciado no espaco, tempo e pessoa (emissor), ja que as imagens nao
apresentam essas caracteristicas e sdo monossémicas. Entdo, para se nortear a interpretacdo
de uma imagem, torna-se necessario se colocar um texto, um titulo ou uma legenda.

Para Santaella (1986), existem dois dominios no mundo das imagens: o dominio das
representacdes visuais como os desenhos, fotografias, imagens do cinema e da televiséo,
que representam o ambiente visual que temos; e 0 dominio imaterial das imagens, que s&o
as inferéncias mentais que estas remetem ao consumidor. Este segundo dominio é
composto a partir da intertextualidade das imagens com a nossa cultura e conhecimentos
prévios.

Por isso, mesmo com a possibilidade aberta de circulacdo mundial dos postais, €
necessario levar em conta o repertério e conhecimentos partilhados do publico-alvo do
anunciante. Na cidade de Salvador, Bahia, Brasil, os totens estdo presentes em espacos
culturais, bares, restaurantes, academias voltados para o publico classe A/B*. Os produtos
anunciados nos postais publicitarios se dirigem em sua maioria para ambos 0s sexos dessa
classe social.

Na criacdo do postal publicitario, como nas diversas pecas da publicidade, é
necessario pensar nas relagdes dialdgicas entre os textos (pictoricos e verbais) apresentados
e o repertorio deste publico, pois o dialogismo, proposto por Bakthin (1981), estd presente
na leitura, e se ndo for pensado, pode acarretar relagdes que ndo seriam positivas para a

marca. O dialogismo € o pressuposto de que os textos dialogam entre si; 0 discurso nunca

* O mapeamento da divis&o das classes sociais no Brasil é realizado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica, o IBGE. Essa classificacdo é feita diante de dados como renda familiar mensal, grau de instrucao
do chefe da familia, posse bens, dentre outros. Fonte: < www.ibge.gov.br >
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pode ser visto de forma isolada, pois sempre estara se relacionando com outro. Este, por sua
vez, se relacionou com mais outros, como Bakthin (1981) afirma que “nenhuma palavra ¢
nossa, mas traz em si a perspectiva de outra voz” (p.176). Segundo Milton Pinto (1999),
ndo somos inteiramente responsaveis pelas representagdes que fazemos e produzimos, pois
toda enunciacdo é heterogénea, independente da heterogeneidade ser mostrada ou néo, pois
a o discurso contém vestigios e debate com textos preexistentes. Diante disso, Maranh&o
(1988) alerta que o publicitario é eficiente quando apresenta um conteddo com sua
compreensibilidade unificada e entendimento imediato, e principalmente quando utilizam

no anuncio conteddos simbdlicos préprios da cultura em que sera inserido.

E uma exigéncia fundamental da técnica da publicidade que a mensagem seja
“amarrada” ndo so linguisticamente, mas também aos valores socio-culturais, o
sistema ideoldgico no qual a mensagem foi produzida. Este discurso publicitario
é eficaz na medida em que assume a linguagem da coletividade, seu universo
ideoldgico e semioldgico e sua tradicdo cultural (Maranhdo, 1988, p. 166)

Milton Pinto (1999) também reconhece que ha diversas maneiras de se construir
uma mensagem e nessa construcdo ha papéis a serem assumidos como o de enunciador e
coenunciador ou receptor ideal. A marca poderd ser o enunciador, que em cada anuncio
transmite um conceito, porém, para essa mensagem se efetivar, é necessario se dirigir da
maneira correta ao receptor ideal. Berger (1999) ilustra esse possivel dialogo através do uso
de aspectos historicos e culturais em muitas pecas publicitarias. A historia € transformada
em uma mitologia, para que a partir da referéncia e da fantasia vender o produto; essas
referéncias “devem ser simples reminiscéncias de licdes culturais semi-aprendidas.”(p.
144). Os postais publicitarios a seguir podem exemplificar o uso de aspectos histéricos e

culturais partilhados:
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RESTAURANTE

Vocé é mais, vocé € Hiper,

Figura 4: Postal Restaurante Pais Tropical

Figura 5: Postal Companhia da Pizza

O postal do restaurante Pais Tropical (figura 4, na pagina anterior), traz uma obra do
artista plastico baiano Bel Borba que faz alusdao a imagem da Santa Ceia unida ao texto “Os

Pecados Tropicais”, relacionando o acontecimento religioso, a obra e o restaurante. Ja o
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postal da pizzaria veiculado faz uma brincadeira com a estatua “Discobolo
conhecidas estatuas atléticas do mundo.

O uso do suporte cartdo-postal para o fim publicitario deve levar em conta o
repertério do publico-alvo, com as possiveis interpretagdes, para constituir um todo de
significacdo conveniente & marca a partir de uma imagem e breves textos. E também
relevante saber utilizar os textos e imagens corretas e adequadas para essa midia.
Maingueneau (2001) aponta essa questdo quando afirma que na transmissdo material do
discurso, é necessario levar em conta seu suporte, que ndo ¢ um simples “meio” de se
transmitir discursos, mas sim é o midium que agrega certos aspectos ao que esta sendo dito;
muda a natureza dos textos e modos de projecdo da marca e consumo. O midium deve ser
levado em conta no momento inicial da producéo discursiva, fazendo com que o enunciador
utilize um género de discurso especifico, tendo uma “maneira de dizer” adequada ao
suporte cartdo-postal.

Tendo em vista uma criacdo direcionada para o midium, os postais publicitarios
podem capturar o consumidor pelo imaginario, divertimento e sensibilizacdo, como
afirmado por Bougnoux (1994). Essa sensibilizacdo economiza na sua disseminacao, pois
0s proprios consumidores se tornam uma espécie de emissor: 0s postais publicitarios que
sensibilizam os consumidores sdo procurados, circulam entre amigos, sdo enviados para
pessoas distantes. Segundo Marcia Almado®, da agéncia Filatélica do Correio Central de
Salvador, no bairro da Pituba, h& a circulacdo destes postais publicitarios pelo correio,

ocorrendo até envio desse material para pessoas de outros paises. Em abril de 2009, o envio

* Discobolo é uma escultura do grego Myrén, datada de 450 a.C., que representa um atleta no momento que
antecede o langamento do disco. Por representar 0 movimento e o corpo humano em acdo, € uma das estatuas
atléticas mais célebres. Sua versdo grega original em bronze ndo existe mais, sO replicas romanas em
marmore, uma delas encontra-se hoje no Museu Nazionale Romano, em Roma na Italia. Informaces
disponiveis em: < http://www.casafiep.com/index.asp?a=discobolo.asp > Acesso: 25 abr 2009. Por ter sua
imagem difundida, o Discdbolo foi utilizado em uma peca publicitaria.

% Essas informagdes foram obtidas em entrevista com Marcia Almado na agéncia Filatélica do Correio Central
que fica na Av. Paulo VI, n° 190, Pituba. Salvador, Bahia, Brasil. Data da entrevista: 22 abr 2009.

22


http://www.casafiep.com/index.asp?a=discobolo.asp

de um postal para qualquer lugar do Brasil custava R$ 0,65 centavos e para o exterior R$
1,20 centavos. Almado também afirmou que os postais publicitarios da Pizzaria Coco
Bahia® s&o os mais enviados.

A forma de fazer publicidade através dos postais realizada pelo Coco Bahia é
diferente. Como afirmado por Maiana Luna’, gerente de marketing da pizzaria, 0s postais
desta ficam a disposicdo nas mesas do proprio restaurante, contendo, na frente, uma foto do
local, a marca da empresa e o site, e no verso, endereco e telefone; ndo ha campanha
através de totens externos. A Coco Bahia oferece aos clientes a postagem dos cartdes, de
forma gratuita, para qualquer lugar do mundo, o que, de certa maneira, pode vir a estimular
que o cliente acabe enviando uma mensagem neste postal para alguém. Caso aconteca, a
publicidade se concretiza: o destinatario do postal, no momento do recebimento da
mensagem, dara toda atencdo a esta, como também a guardarg, ajudando a fortalecer e fixar
a marca da empresa Coco Bahia. Além disso, o cliente que recebe o postal, e fica
interessado com 0 objeto, sente-se presenteado por ter a possibilidade de mandar uma
mensagem diferenciada para alguem.

Os postais séo recolhidos diariamente pelos garcons e séo levados ao correio uma
vez por semana. Segundo Luna, a aceitacdo da midia € muito boa, pois nos dias de pouco
movimento sdo recolhidos mais de 15 postais para envio posterior. Essa € uma estratégia de
marketing realizada no local desde a sua abertura em 2006. A idéia veio da matriz da rede
de restaurantes chamada Coco Bambu, localizada em Fortaleza, Ceara, Brasil. Além da
postagem gratuita, o postal publicitario do Coco Bahia tem uma foto do bar colorida e

atrativa, que também pode estimular o interesse e envio do suporte.

® A Pizzaria e Tapiocaria Cco Bahia fica localizado na Av. Magalhaes Neto, n° 1273. Pituba. Salvador,
Bahia, Brasil. Site: < www.pizzariacocobahia.com.br>

’ Maiana Luna, responsavel pelo setor de marketing do Restaurante Céco Bahia, explicou como funciona a
divulgacio da marca do restaurante a partir dos postais em entrevista concedida no dia 22 abr 2009.
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7 PIZZARIA £

wwuw.pizzariacocobahia.com.br TAPIOCARIA

Figura 06: Postal Pizzaria Coco Bahia

O conteldo da frente do postal e a qualidade grafica sdo aspectos decisivos para 0
sucesso dos postais publicitarios, pois eles precisam conquistar o publico em trés
momentos: primeiro, chamar a aten¢do do publico transeunte e “desinteressado”,
estimulando o interesse e 0 acesso destes ao totem expositor; segundo, o conteldo deve ser
atraente o suficiente para fazer com que o publico leve o postal consigo; terceiro, que este
ato de absorver a mensagem e/ou guardar o objeto possa vir a estimular o consumo do
produto anunciado.

Na frente do postal € que esta toda a criatividade e atratividade do anuncio; diversas
vezes, percebe-se 0 uso de elementos ligados a arte para estabelecer com o consumidor uma
relacdo atrativa e diferenciada.

Berger (1999) aponta a relagdo entre a publicidade e arte, representada pela pintura
a Oleo. A arte ¢ ligada a idéia de beleza, riqueza e requinte. Entdo, quando um andncio se

vale da arte para atrair e/ou vender, ele estd buscando associar-se a essas caracteristicas. Por
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muitas vezes 0s anuncios publicitarios fazem uso de obras célebres ou aspectos artisticos
em suas imagens, como fotos trabalhadas, figuras abstratas, cuidado com as cores, dentre
outros. Essa prética reforca a relacdo do aniincio com o requinte intrinseco a arte.

Os postais publicitarios atraem publico através da imagem, pois como quadros em
museus, estdo disponiveis e tém que ser acessados para comunicar. Como 0s postais sdo
direcionados para o publico classe A/B®, essa relacio traz ao postal publicitario uma aura,
que a torna um dispositivo charmoso e muitas vezes interessante para colecionar.

O postal da loja Brittany (figura 7, na pagina posterior) ilustra a relacdo em que um
anuncio pode ter com a arte, colocada por Berger (1999). O postal apresenta a pintura de
uma mulher apresentando-se como uma pin-up - classica, colocada como objeto sexual,
com énfase as suas pernas; as cores e 0 design do postal remetem a meados do século XX e

a mulher.

8 Dados sobre classe A/B disponiveis em: < www.ibge.gov.br >.
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Figura 7: Postal Brittany Intimates- Campanha Dia dos Namorados

Figura 8: Postal Restaurante Saude Brasil

Também no postal do Restaurante Saude Brasil (figura 8, na pagina anterior)
encontramos referéncia a arte; a logomarca do restaurante aparece diversas vezes em um
jogo de cores que formam o pano de fundo deste anincio e uma figura de uma banana
completando o cenario fazendo um estilo “arte pop”®, movimento artistico difundido no
mundo.

Diante de tanta importancia dada a frente do postal, torna-se necessario se pensar na
estrutura e design apresentado; porém, ndo se deve descuidar do contetdo apresentado no
verso deste material. Os postais publicitarios Johnnie Walker, por exemplo, tem o contetdo

da frente estruturado para chamar atencdo do publico e criar uma identidade para a marca —

° A Arte Pop, ou Pop Art, foi um movimento artistico iniciado na década de 50 na Inglaterra e Estados
Unidos, como reacdo ao expressionismo abstrato da década de 40. Os artistas se inspiravam na cultura de
massa para confeccionar suas obras e a0 mesmo tempo a criticava. Utilizavam elementos dos quadrinhos,
panfletos, embalagens e muitas cores vivas e repeticdo do mesmo objeto em cores diferentes (como vemos no
postal do Salde Brasil) para compor sua obra. InformagGes  disponiveis  em:
<http://designrn.wordpress.com/2009/03/30/semana-pop-art/> Acesso 25 abr 2009.

26


http://designrn.wordpress.com/2009/03/30/semana-pop-art/

essas consideracdes serdo aprofundadas na analise da campanha desta marca de whisky

encontrada no quarto capitulo.

“As dificuldades fizeram-se para serem

vencidas.”

R 3
KEEP. P WALKING®

MW. £y

Figura 9: Postal Publicitario Johnnie Walker
“As dificuldades fizeram-se para serem vencidas.” Bardo de Maua

No verso dos postais da Johnnie Walker, como podemos ver na figura abaixo,
aparece a juncao do slogan, logomarca e site no canto inferior esquerdo. S8o aspectos que
merecem um destaque e reforcam a mensagem contida na frente do postal. No canto
superior esquerdo hé, em letras pequenas, a palavra “progresso” e seu significado, também
reforgando a idéia do andncio em associar o consumo do whisky a prosperidade. E ainda o

postal apresenta o espago disponivel para o leitor escrever e postar o “cartdo-postal”.
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Progressa (do lat. prgressu). S.m. 1. Marcha ou movimento para diante. RPC |
2. Grescimento, desenvolvimento. 3. Melhoramento continuo. 4. Bom éxite. EET

SELD

—_— noo0oooo
v

; ) ) () JOKERWAN POSTAIS PUBLICITARIOS » TEL: (11) 20780199 « vawwjokerman com b
y \_ www.johnniewalker.com.br

Figura 10: Verso do Postal Publicitario Johnnie Walker.

Porém, algumas marcas tém utilizado esse espaco para apresentar mais informacdes
sobre o seu produto, conforme exemplo do postal da loja Papel e Cia abaixo (figura 11, na
pagina posterior). O objeto é uma referéncia ao dia dos namorados, algo que pode ser
bastante explorado para circulagdo. Entretanto, ao invés de promover um espaco em branco
para postagem de mensagens, 0 anunciante preenche todo o verso do cartdo com

informacdes sobre a loja.

28



12 de Junho

AMOR |

Figura 11: Frente do Postal da loja Arte em Papel.

A ARTE EM PAPEL esta cheinha de novidades pra
vocé demonstrar todo seu amor no dia dos
namorados. Num gesto carinhoso, num cartao
diferente, num abraco gostoso. Tudo para os
apaixonados, os amantes, os enamorados, os
ficantes...pra todo tipo de amor. Porque amar é

sempre bom... Sejado jeito que for!!!

SEMPRE PRESENTE

4
ARTE EM PAPEL ¥
vY

Shopping Barra - Shopping Iguatemi
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FROIBIDA circuladé

Figura 12: Verso do Postal da loja Arte em Papel.
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O desafio da criagdo de um anancio em postal é conseguir veicular a mensagem de
forma atrativa, em espago pequeno e com uso de imagens aliados a textos breves. A
mensagem deve ser transmitida a partir da associacdo imagem/texto preservando as
caracteristicas proprias do cartdo-postal. Como afirmado anteriormente, a publicidade esta
utilizando um suporte tradicional para fins comerciais, e deve levar em conta suas
especificidades. Entdo, deve-se lembrar que o cartdo postal, mesmo que néo seja utilizado
para esse fim, deve ter o espaco aberto para escrita de mensagens e postagem. Se 0s
anunciantes desconsiderarem isso, 0s postais publicitarios vao acabar virando panfletos
impressos em um papel melhor, podendo diminuir o interesse do publico e do impacto da

midia.
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CAPITULO Il — Um olhar sobre o mercado

No inicio do século XX, os cartdes-postais'® apresentaram-se como uma alternativa
de comunicacdo postal mais barata e virou febre em toda a Europa. Ja neste periodo, os
postais foram utilizados para veicular produtos, mas foi em 1985 que o formato midia card
- outra nomenclatura para os postais publicitarios - reapareceu na Espanha, depois na
Franca e se espalhou por toda a Europa. Nos anos 90, os postais publicitarios passaram a
ser veiculados nos Estados Unidos, Asia, Africa, América do Sul, incluindo o Brasil e
Austrélia.

Neste capitulo busca-se fazer uma analise inicial sobre o mercado dos postais
publicitarios. Sua inser¢do em cidades do Brasil e do mundo, sua caracterizacdo como
midia ambiente, as marcas anunciantes, a estrutura de uma empresa responsavel pela midia
no Brasil, as estratégias para alcancar o consumidor atraves do suporte e a sua insercao em
planos de midia.

A ascensdo de difusdo dos postais publicitarios ocorreu em diversos paises do
mundo; a medida que as empresas foram se profissionalizando, a quantidade de
investimentos na midia foi aumentando. J& existe uma organizacdo mundial que visa
agrupar empresas produtoras dos postais publicitarios do mundo, a IFA, International
Freecards Alliance. Com o objetivo de promover o intercdmbio das campanhas de marcas
internacionais, a organizagao convida uma empresa para representar cada pais, facilitando
sua inser¢do no exterior e normatizando a nova midia. A IFA conseguiu normatizar os
midia cards como ambient media.

Segundo Covaleski (2008), o ambient media ou midia de ambiente, € uma nova

forma de se fazer publicidade. Consiste em anunciar uma marca ou produto de forma

19 Historico midia card e informacdes da IFA, International Freecards Allianc, no site da propria organizagao:
<http://www.freecardalliance.com/> Acesso: 14 abr 2009
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integrada ao espaco urbano, tornando o anuncio como parte do entorno do publico-alvo. Os
processos de recepcdo estdo cada vez mais elaborados e exigentes, o que requer dos
profissionais da publicidade uma criatividade que vai além da criagdo do anuncio; ela deve
estar presente também no planejamento de midia. O autor apresenta algumas dos tipos de
“publicidade alternativa” que atualmente estdo sendo cada vez mais exploradas.

Uma pesquisa de mercado realizada pela InSearch! ** no ano de 2005 aponta a
necessidade das marcas fazerem um planejamento de marketing a partir da integracdo de
midias adequadas. A pesquisa relativiza a idéia de que indices de audiéncia sdo os
principais agentes no sucesso da campanha, mostrando que a assimilagdo de um andncio se
da através do nivel de comprometimento que o consumidor apresenta com 0 meio no
momento em que o andncio € veiculado. O estudo da InSearch! (2005) conclui que para
influenciar no comportamento de compra de um consumidor, é necessario fazer um estudo
para saber quais midias e em quais horéarios e/ou situacfes consegue-se apreender 0 maior
comprometimento do publico-alvo, e a partir disso, confeccionar um plano de midia
especifico.

Essa pesquisa reforca a idéia de Covaleski (2008) de que existe cada vez mais
consumidores arredios e com restricdes a publicidade convencional, o que decresce o
impacto de midias tradicionais, tornando necessario o investimento em midias com caréater
publicitario mais implicito. Porém, essa € uma relacdo de retro-alimentacdo, pois as
campanhas de ambient media sdo pontuais e sua cobertura € limitada, o que faz com que
necessite dos meios de massa adequados como suporte para alcancar um publico mais

amplo.

L A InSearch! é uma empresa que faz pesquisa de midia e estuda o comportamentos de consumo, habitos e
tendéncias humanas, através de pesquisas e estudos a partir de metodologias ja conhecidas. Possui clientes de
diversos segmentos, como Sadia, SBT, Schincariol, Grupo Wall Mart, Magazine Luiza, dentre outros, aos
quais eles prestam o servico de pesquisa com publico, diagnostico e recomendagdes estratégicas a partir dos
resultados. Dados disponiveis em: < www.inserach.com.br> Acesso: 26 abr 2009
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Em uma era em que o consumidor tende a ser cauteloso ante a
publicidade agressiva a qual esta exposto, 0 uso de meios originais e
inesperados pode ser muito eficaz, exatamente porque permite que a
mensagem alcance o receptor, mesmo que, por vezes, ele nem e dé conta
disso. As melhores campanhas de midia de ambiente sdo as que situam o
meio de comunicacdo no centro do processo, algo pouco convencional,
mas relevante para a eficacia da mensagem publicitaria. (COVALESKI,
2008, p.3-4)

Diante de diversas categorias de midia, os postais publicitarios foram caracterizados
como ambient media, pois se apresentam como uma midia alternativa. O postal publicitario
tem seu carater comercial diluido em outros atributos que possui: ele se apresenta
primeiramente como um cartdo-postal detentor de alguma imagem atraente, charmosa ou
descontraida; ndo é invasiva; apresenta-se em totens e sO sera acessada por interessados.
Sdo pontuais, ja que sdo encontrados somente em pontos estratégicos e conceituados das
cidades, dirigindo-se a um publico segmentado e especifico. Além disso, é uma midia que,
ao ser acessada, conta com o nivel maximo de interesse do consumidor pela mensagem; e €
menos dispendiosa, pois se for comparada ao orcamento de uma midia de massa, 0s
investimentos para uma campanha em postais s&0 muito menores 2.

Além da normatizacdo dos postais publicitarios, a IFA™ promove concursos para
escolha dos melhores postais publicitarios do mundo, colaborando assim com a interacao
das empresas, com a difusdo de postais produzidos e com a premiagédo e reconhecimento
das melhores idéias. Abaixo estdo alguns exemplos de postais publicitarios premiados no
International Freecards Awards, um dos concursos promovidos pela IFA (figuras 13 e 14,

na pagina posterior):

12 Dados disponiveis no estudo da InSearch! (2005)
3 Site IFA (International Freecards Alliance): < http://www.freecardalliance.com>
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Figura 13: Postal Vodka Absolut Figura 14: Try- Gel Lubrificante
Categoria:Voto Popular; Ano:2001: Categoria: Assisténcia média ou cosmé-
Pais: Italia ticos; Ano: 2001; Pais: Franca

Fonte: Site Freecards Alliance Awards 2004 **

Para realizacdo da pesquisa foram contatadas duas empresas que produzem o0s
postais publicitarios no Brasil e na Bahia, que sdo as empresas Mica® e Jokerman'®. A
Mica foi a percussora dos postais publicitarios no Brasil; sua primeira veiculacdo foi em
1998 iniciada com postais institucionais da propria empresa. Fundada em Sdo Paulo, a
Mica possui uma outra equipe no Rio de Janeiro e ja distribui postais por diversas cidades
brasileiras como Salvador, Campinas, Campos do Jord&o, Brasilia, Goiania, Curitiba, Porto
Alegre e Recife, a partir de pequenas equipes de apoio em cada cidade. Com mais de dois

mil pontos no pais, € a representante brasileira da IFA.

4 As duas figuras estéo disponiveis em < http://www.freecardalliance.com/awards2004/winner.html>
15 Site Mica < www.mica.com.br >
16 Site Jokerman < www.jokerman.com.br >
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A Jokerman atua no mercado de postais publicitarios desde 1999 e semelhantemente
a Mica, desde sua criacdo teve uma trajetoria ascendente. Atualmente esta em 27 cidades de
11 estados brasileiros, com mais de dois mil pontos de exposicdo. Segundo o site da propria
empresa, a Jokerman veicula mais de dezoito milhdes de postais publicitarios ao ano.

A estratégia das duas empresas para conquistar o publico é parecida; seus totens sdo
coloridos e irreverentes, disponiveis em lugares bem iluminados e estratégicos, sempre
onde ha circulacdo de pessoas. Nesses pontos, analisa-se o tipo ideal de totem, seja por
tamanho (existem totens que comportam de 4 a 16 postais) ou pela escolha da cor que
melhor ficara adequada ao local de instalagdo. Ha uma grande preocupacdo com a estética,
desde a confecgcdo dos postais, a producéo e instalacdo dos totens e a composi¢do dos
postais nesta estrutura, ja que a parte visual é o aspecto decisivo na conquista do publico e
da autorizacgdo dos responsaveis pelos locais em que o totem sera instalado.

O contato com os locais selecionados, por terem o perfil e publico buscado pelos
postais publicitarios, € feito a partir de uma visita da equipe da empresa produtora dos
postais publicitarios. Ha a apresentacdo da midia, que é colocada como mais um atrativo
para o bar, além do estabelecimento ganhar 40% de desconto em qualquer veiculacdo que
queira fazer. Ndo h& pagamento de taxas. Sdo bares, restaurantes, academias, teatros,
cinemas, faculdades, museus, cafés, pousadas, galerias de arte, livrarias, dentre outros (a
lista com os pontos de Salvador onde se encontram o0s postais publicitarios da Jokerman
encontra-se no Anexo B). Os postais ndo tém custo para o publico; qualquer pessoa pode ir
até o totem e retirar a vontade.

Os postais publicitarios sdo dirigidos a classe A/B, para ambos 0s sexos, com idade
entre 16 a 45 anos. S0 pessoas que, em sua maioria, tém vida social e cultural ativa que
acabam se identificando com a midia, por ela ser ligada a arte, criatividade e interatividade.

A midia esta disponivel em locais ligados ao bem estar e diversdo do receptor, 0 que faz
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com qgue, no ato do acesso ao postal, ele esteja quase sempre em momentos de bom humor
e receptividade, fazendo com que a mensagem contida no postal tenha uma interacéo direta
com o receptor e esta se efetiva com mais clareza.

Os locais que expdem 0s postais estabelecem uma relacdo de fiador dos postais com
seu publico. Pois, quem frequenta o lugar, provavelmente gosta de estar 14, e se o lugar
aceita oferecer a midia ao publico, é porque simpatiza com ela. Maingueneau (2001) trouxe
0 conceito de fiador, que é algo que empresta seu corpo, sua reputacdo, dentre outras
possibilidades para transmitir um discurso do enunciador. Ao ter em seu estabelecimento a
distribuicdo dos postais, de maneira indireta o local os recomenda, juntamente ao produto
anunciado.

O surgimento de novas midias tem exigido dos profissionais da publicidade um
maior cuidado com processo criativo; eles precisam saber lidar com “os constantes desafios
e a necessidade de adaptagdo as novas e inventivas formas de se comunicar”
(COVALESKI, 2008, p. 2). E o autor vai mais longe, sinaliza esse desafio, até como o
causador de uma evolucdo para a publicidade.

N&do sO as taticas das acGes comunicacionais, tém evoluido, como
principalmente, as técnicas dos processos criativos, agregando mais
elementos, linguagens e subsidios de outros campos de conhecimento e
de expressdo artistica. (Covaleski, 2008, p.2)

Nas campanhas nacionais, a criacdo dos postais publicitarios geralmente é feita
pelas agéncias de publicidade do anunciante, como parte da campanha que esta sendo
confeccionada. Conforme afirmado por Maranhdo (1988), a “unidade objetual” da arte
publicitaria ndo é uma pega em si, mas sim o “conjunto de varias pegas de linguagens e
funcdes as mais diversas, todavia estruturado em um sistema semiético definido por sua
tematica” (1988, p.173). A partir da tematica, estética e objetivos da campanha definidos o

setor de criagdo da agéncia, aplica-os as especificidades da midia postal.
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Como ja afirmado, existe um foco na imagem e composicdo da frente do postal
(para esse trabalho serd4 adotado para os lados dos postais publicitarios a denominacao
frente e verso), pois esse contetido serd decisivo na conquista do publico. Analisando uma
mostra de 30 postais de diferentes segmentos, percebe-se algumas praticas realizadas por
publicitarios. A frente dos postais publicitarios, em sua maioria, apresenta uma alusdo
artistica, seja com uso harménico de cores, imagens abstratas ou fotos artisticas, como
podemos conferir nos postais publicitarios abaixo. O postal do Balé do Teatro Castro Alves
faz uma referéncia artistica do Balé através de uma foto de um dos seus dancarinos em

acao.

BiC

]
de APLAU!

Figura 15: Postal Publicitario Balé Teatro Castro Alves.
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A alusdo a arte pode ser feita também através do uso de cores, como no postal da
loja Cobras e Lagartos. O design do postal faz essa relacéo através de um mosaico colorido

confeccionados com estofados que compde as almofadas, produto comercializado na loja.

Figura 16: Postal Publitério loja Cobras e Lagartos

Como é uma midia que se dirige a um publico com alto ou médio poder aquisitivo,
as relacgOes artisticas sdo sempre pertinentes, pois como colocado por Berger (1999), a arte
foi sempre colocada como privilégio para pessoas estudadas e com dinheiro. O autor ainda
sinaliza “o isolamento da arte tornou-se social. Entrou na cultura da classe dirigente,
enquanto fisicamente era colocada em lugar a parte e isolada nos seus paldcios e casas.”
(1999, p. 36).

Outro jogo atrativo promovido pelos publicitarios é o uso de referéncias a vida do
receptor, seja através do uso do cotidiano, trazendo situagdes corriqueiras de uma maneira
agradavel e prazerosa, como também o uso de frases convidando-o a pensar sobre sua vida

e, por fim, o uso do humor através de imagens engragadas, desenhos ou caricatura. Pode-se
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visualizar essas estratégias para atragdo do consumidor nos postais publicitarios abaixo. O
postal da marca Dove se refere ao cotidiano do consumidor do produto como algo
prazeroso, que chama a atencdo por apresentar o ideal de felicidade e o relaxamento

feminino em um simples banho:

£

Figura 17: Postal Publicitario Dove
O postal publicitario da vodka Smirnoff (figura 18, na pagina posterior) busca
chamar atengdo do consumidor, evocando-o. Um enunciador tenta falar diretamente com
guem |é a mensagem, para fazer com que ele reflita sobre a questdo e tenha respostas
positivas associadas ao produto. Esse tipo de intimacdo chama atencdo do publico para a

questdo abordada, para o postal e para o produto:
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Se no futuro
perguntarem
para vocé sobre
o verdo de 2005,
tenha o que contar.

Ultima edigo do Circuito Smirnoff’ Verdo 2005.

Figura 18: Postal Publicitérib Vodka Smirnoff

Ja nos dois postais seguintes (figuras 19 e 20, na pagina posterior), a busca pela
atencdo do consumidor se dé através do uso do humor e da ironia. O postal do bar Ocio do
Oficio faz uma brincadeira com o nome do bar, e monta um organograma do consumo de
cerveja no local; é colorido e com o organograma desenhado, o que da um carater mais
descontraido ao objeto. J& o postal da IFA, promove a conscientizagdo do publico para as
questdes ambientais através de alusdo ao personagem Tarzan. Ha o uso da ironia para tratar
da questdo do desmatamento, chamando a atencdo do publico, levando-os as risadas e

também os chocando:
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O ORGANOGRAMP

Figura 20: Postal Publicitario IFA apoiando o Dia Internacional do Meio ambiente
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A necessidade de ter que captar a atengdo do consumidor, para conseguir veicular a
mensagem do anunciante, explora a criatividade dos profissionais de publicidade para o
suporte cartdo postal. O resultado sdo estratégias diferenciadas e criativas que fazem esse
material circular entre as pessoas e conquistam o publico que até colecionam os andncios.

O conjunto de atributos dos postais publicitarios trouxe um envolvimento e simpatia
do publico com a midia. As empresas declaram uma forte aceitacdo dos postais pelas
pessoas, que é medida pela saida dos postais. Segundo Fabiana Prazeres'’, contato
comercial da Jokerman, a empresa tem a necessidade de repor de uma a trés vezes por
semana 0s postais na maioria dos pontos, devido ao numeroso acesso do publico a midia.
Essa reposicao € realizada por funcionérios do setor de logistica das empresas.

A adesdo do publico pela midia acontece a ponto de se encontrar colecionadores:
hoje ja existem muitas comunidades no site de relacionamentos Orkut'®, agrupando
colecionadores e divulgando seus encontros no Rio de Janeiro e S&o Paulo; viabilizando
discussbes sobre o tema; trocas de postais; difusdo de postais regionais, entre outras
atividades. O carater mercadoldgico da midia estd esquecido, ocultado diante de seus
atrativos, e as marcas estdo se fixando na mente dessas pessoas, de uma maneira sutil. E
comum observar que além dos proprios colecionadores acessarem a midia, pessoas ligadas

a eles, como amigos e familiares, também pegam os postais com o objetivo de presentear

7 Fabiana Prazeres, contato comercial da empresa produtora de postais publicitarios Jokerman, deu
informagdes a respeito do funcionamento da empresa, contato com os anunciantes, dentre outras informagées
em entrevistas dias 22 abr 2009 e 18 mai 2009.

18 Exemplos de Comunidades no orkut que tratam dos postais publicitarios: Comunidade “Postais
Publicitarios™ http://www.orkut.com.br/Main#Community.aspx?cmm=24537091; Comunidade “Eu coleciono
Mica Midia Cards” < http://www.orkut.com.br/Main#Community.aspx?cmm=178991>; Comunidade ‘“Midia
Cards e afins” <http://www.orkut.com.br/Main#Community.aspx?cmm=50537326> ; Comunidade
“Jokerman Postais Publicitarios” < http://www.orkut.com.br/Main#Community.aspx?cmm=65620401>.
Acesso: 09 jun 2009.
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aquele que coleciona. Através dos sites das empresas™ o colecionador pode solicitar postais
ja veiculados mediante pagamento de uma taxa.

Dentre as marcas que anunciam em campanhas nacionais estdo: Petrobrés, Caixa,
Johnnie Walker, Volvo, Greenpeace, Smirnoff, Bradesco, Banco Real, Claro, Unimed,
Natura, Ford, Coca-Cola, Nestlé, Axe, dentre outras.

As centrais das duas empresas situam-se em Sdo Paulo, onde estdo os demais
setores: financeiro, criacdo, producdo, marketing. A Jokerman de Salvador, por exemplo,
funciona com apenas cinco funcionarios: Um diretor executivo, duas pessoas no setor
comercial responsaveis por atender as demandas dos clientes e realizar a captacdo, e mais
duas pessoas na logistica, realizando o trabalho de afericdo e reposicdo da midia nos
pontos. Ap6s o fechamento do contrato, todas as informacdes e a arte sdo encaminhadas
para Sdo Paulo, onde é efetuada a confeccdo dos postais publicitarios e realizada as
questBes burocraticas, como cadastro do contrato e dos dados do cliente, emissdo de ordem
para confeccdo dos postais, faturamento e envio de nota fiscal. Toda a comunicagdo com a
central é realizada através de e-mail e telefone/rédio.

Os valores dos investimentos para divulgar através dos postais estdo disponiveis no
Anexo C. A tiragem minima é de 5.000 postais, que dura um més, sendo veiculados em 25
pontos. A quantidade de 10.000 postais em um més é suficiente para ser veiculado em 50
pontos distintos, ja 15.000 postais emitidos, tem sua abrangéncia de 75 pontos no més.
Entretanto, a partir da tiragem de 20.000, o anunciante estara em todos o0s pontos da
Jokerman (circuito integral) s6 variando o periodo de tempo; maiores quantidades fechadas
reduzem os custos unitarios do postal. Os locais onde estdo os totens sdo divididos em

circuitos (culturais, executivos, jovem, etc.). Caso o cliente tenha alguma demanda de um

19 Site Mica < www.mica.com.br >; Site Jokerman < www.jokerman.com.br >
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publico ainda mais especifico, e optar por escolher os locais de sua preferéncia, tera que
arcar com um custo adicional.

Alguns clientes baianos que apostam na midia sdo: Shopping Iguatemi, Shopping
Barra, Salvador Shopping, O Boticario (Nordeste), Restaurante Vida, Doces Sonhos,
Faculdade Unime, Academia Contours Express, dentre outros. Fabiana Prazeres, da
Jokerman, afirma que o Governo da Bahia investe frequentemente nessa midia,
principalmente a Secretaria de Cultura, que divulga os projetos culturais do Estado (a
exemplo da figura 15, na pagina 26, postal do Balé do Teatro Castro Alves de Salvador,
Bahia, Brasil).

Cada cliente pode acompanhar o andamento de sua midia através de relatorios
periddicos, de acordo com Fabiana Prazeres da Jokerman e o site da empresa Mica. Cada
reposicdo de postais nos totens e fotografada e é enviado um relatério com estatisticas de
aceitacdo e interesse - medida através da saida dos postais - do publico de cada local em
que ele foi disponibilizado. Ao final da campanha, hd um relatério geral em power point,

com fotos de toda a campanha, graficos e analises.
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CAPITULO Il — Alguns elementos configurativos dos antincios em postais
publicitarios

O suporte cartdo-postal para o uso publicitario deve atrair a atengdo do publico
consumidor potencial, como também ser objeto de desejo. Para isso, precisa abusar da
criatividade no seu conteudo, formato, busca pela aten¢do do receptor e ser um misto de
publicidade com arte. O responsavel pela criacdo de arte de um andncio no postal deve
levar em conta a disposicdo dos elementos como imagens, cores, textos e a possibilidade do
suporte interagir com a idéia da campanha ou com o receptor. A partir da relevancia para a
efetivacdo da comunicagdo, torna-se necessario um estudo sobre os elementos
configurativos de um andncio em um postal publicitéario, este capitulo busca realizar uma
analise introdutoria sobre a tematica.

Como afirmado por Moles (1974), “vivemos em um universo de imagens: a
fotografia, o jornal, o cartaz, a televisdo, o cinema sdo elementos motores desta nova forma
de mundo exterior, totalmente artificial, que se construiu a nossa volta e que constitui a
cultura: o ambiente artificial construido pelo homem” (p. 15). Dentro desse contexto de
inimeras ofertas imagéticas, o individuo ndo assimila a maior parte das informacdes visuais
a gque tem contato. Este é o principal desafio atual das marcas: se destacar e prender a
atencdo do consumidor para lhes passar sua mensagem. Para isso, tornam-se necessarios
estudos de publico, criatividade e 0 emprego adequado de cada elemento de um anuncio, a
fim de transmitir a mensagem de maneira atrativa e rapida.

Guedes Pinto (1997) postula a estrutura tradicional de um andncio, como titulo,
ilustracdo, texto de argumentacdo - texto de maior dimensdo com argumentos mais

especificos vistos em alguns anuncios - e por fim a linha de assinatura com o nome do
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produto, logomarca e slogan. A autora reconhece que nem todos 0s anincios seguem essa
estrutura completa. Em um suporte compacto como o0s postais publicitarios, esses
elementos devem estar estruturados corretamente para passar a mensagem de maneira
rpida e ainda atrair o consumidor. As relagcdes entre esses elementos sdo vistos pelo
publico como um todo e em conjunto com a cor deve provocar uma visual favordvel para
Seu acesso.

A cor empregada em um anuncio é fator de extrema importancia para seu éxito, pois
as cores provocam uma determinada sensacao estética no receptor. Como afirmado por
Farina (1986), “as cores constituem estimulos psicoldgicos para a sensibilidade humana,
influindo no individuo, para gostar ou nao de algo, para negar ou afirmar, para se abster ou
agir” (p. 112). Essas sensagdes influenciam também no ato do consumo. Moles (1974)
reconhece a cor como um aperfeicoamento da estetizagcdo da imagem em preto e branco,
apontando que o campo sensorial que as cores exercem sdo mais vastos. Farina (1986)
sinaliza que o uso da cor na publicidade tem como fungdo causar impacto no consumidor,
além de provocar sensacOes estéticas favoraveis. Para isso, deve ser empregada de acordo
com as especificidades do produto, como também adequada ao publico-alvo que busca
atingir, ndo podendo ser aplicada arbitrariamente.

O postal publicitario € um suporte com cerca de 14,5 x 10,5 cm de tamanho. A
frente do postal é o lado que possui a mensagem do anunciante - atraves de imagens, textos,
etc. E a parte que fica visivel quando os postais estdo nos totens. O verso é o lado do postal
que possui informacgdes secundarias, que reforcem ou expliqguem melhor o contetdo da
frente, como também 0 espaco para postagem e envio de mensagens tradicionais de um
cartdo-postal (quando o anunciante opta por preservar este espaco para 0 receptor). Na
frente do postal deve estar organizado todo o contetdo significativo inicial para veicular a

mensagem da marca, tudo isso através de um design arrojado, decisivo para atrair e
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impactar o publico. A maioria dos postais publicitarios dispde de imagens simples e textos
curtos para fixar a atengdo do consumidor em apenas um foco.

O poder de fixar a atencdo e conseguir do consumidor uma rapida
assimilacdo da mensagem estd ligado intimamente a simplicidade da
imagem, a sua precisdo, ao destaque dado ao fator que mais interesse
represente, isto é, ao foco onde se centraliza a idéia a ser assimilada.
(FARINA, 1986. p. 175)

Moles (1974), em seu livro “O Cartaz”, faz um estudo geral sobre a fungao e efeitos
do cartaz na vida urbana contemporanea. Seus argumentos em relacdo ao cartaz cabem
muitas vezes a midia impressa em geral, incluindo os postais publicitarios; por esse motivo,
havera estreita ligacdo das consideracGes que o autor faz sobre os cartazes com idéias
argumentadas sobre os postais publicitarios. Para ele, um cartaz impresso com “imagem
pura”, ou seja, sem um sistema semantico, em uma civilizagdo onde a leitura ¢
universalmente difundida, é inconcebivel. A construcdo correta do sentido se da através do
binbmio imagem + comentario.

Como apontado por Camilo (1997), a escrita tem a dificuldade de traduzir certas
dimensbes do conhecimento, apreendidas por contatos sensoriais, seja atraves da visdo,
tato, sabor, entonagdo vocal, dentre outros. Ao mesmo tempo, o autor reconhece que uma
imagem pode ter “multiplas camadas de sentido” (Barthes, apud Camilo. 1997), conclui-se
gue em um ato complexo de comunicacdo ha uma relacdo de complementacdo entre
imagem verbal e pictorica na construgdo do sentido. Para que o sentido seja “univoco, a
imagem necessita do auxilio da lingua, tal como uma fotografia necessita de uma legenda”
(Camilo,1997) Por isso, na construcdo estética do anuncio publicitario, também deve-se
prever a estética das letras, 0s tipos e 0s tons empregados nos textos escritos.

Pelo uso sabio dos tons, a mensagem escrita também pode se tornar mais
sensivel, mais dramatica e com capacidade de ser lida mais rapidamente.
(FARINA, 1986. p. 176)
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A confeccdo de um postal publicitirio se baseia também em um processo de
captacdo de atencdo. De acordo com Farina (1986), a atencdo do individuo se fixa sobre um
objeto de dois a dez segundos; por isso o publicitario deve aproveitar esse pequeno espago
de tempo e lhe apresentar um detalhe motivador, interessante ou original que ira prolongar
a atencdo do receptor. Esse detalhe pode ser o uso apropriado da cor, uma referéncia a arte,
uso de humor, dentre outros. A partir dele, o consumidor vai prestar atengdo ao andncio, e
no caso dos postais publicitarios, acessa-los. Essa técnica tem como base o contraste, ja que
chama a atencdo do publico consumidor através da apresentacdo de algo diferente e
imediato perante as coisas habituais. Esse convite predispde o consumidor a conhecer a
mensagem voluntariamente e com a atencdo despertada, os consumidores acessam 0
anuncio contido no postal.

Conforme afirmado por Moles (1974), a imagem é mais assimilavel e perceptivel
que um texto. Diante da aceleragdo da velocidade do cotidiano social esta é a forma mais
indicada de passar a mensagem e se chamar a atencdo de forma mais veloz. O autor ainda
afirma que a maneira mais veloz de se comunicar através de imagens é conseguir coloca-las
em estado de simbolo; assim, a imagem fica sendo dotada de enunciados complexos que
substitui a linguagem verbal escrita. Penn (2002) sinaliza que o uso da fotografia em
mensagens publicitarias consegue agregar a mensagem um carater natural na sua
conotacdo. Ou seja, 0s objetos que compdem uma imagem comunicam um conceito uma
idéia, sem parecer que estd no local para dizer algo, € um processo de significacdo de um
certa forma oculto, como afirmado por Barthes (apud Penn, 2002. p. 325) “naturalizado”.

A partir dessa ideia, percebe-se que os postais publicitarios utilizam muitas imagens
e breves textos, utilizando-os apenas para nortear o entendimento e a mensagem do

anunciante. Em contraponto, Moles (1974) também sinaliza o conseqliente e inevitavel
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empobrecimento do contelldo das mensagens publicitarias. O poder de atracdo das imagens

acaba sendo preferivel do que as explicacdes semanticas.

Nas duas dimensdes que caracterizam o cartaz - 0 aspecto semantico e o
aspecto estético - uma continua evolucdo o faz passar da dominancia
semantica - na qual o que esta dito - o texto - tem o papel preponderante,
a dominancia estética, na qual, ao contrario, é a imagem, a sensualizagdo
desta, que constitui a mensagem essencial. Ha progressiva passagem do
denotativo para o conotativo, do painel simples que é apenas um texto
escrito em letras graudas, para a imagem pura que representa um ideal
pouco realizavel, em razio da sua propria ambigiiidade. A “quantidade
de informagdo” global da mensagem nao deve ser muito grande, o ponto
representativo de um cartaz utilizavel deve evoluir abaixo de um certo
limite de apreensdo, sendo 0 receptor ndo pode assimila-lo no curto
espaco de tempo que lhe é destinado. (MOLES, 1974. p. 24)

Os totens ou displays que expdem os postais publicitarios, também precisam ter seu
design e cores atrativas. Segundo os sites das empresas Jokerman e Mica®, os totens séo de
plastico, possuem design irreverente e tem boa qualidade. Sdo, em sua maioria, todos de
uma cor s6 e com a logomarca da empresa que fabrica os postais na parte superior. De
acordo com o site da Mica, ha o cuidado na localizacdo da instalagdo destes totens, pois tem
que combinar com o local. Ha a necessidade de chamar a atencdo do publico sem destoar
do ambiente em que estd fixado. Na instalacdo dos totens, leva-se em consideracdo a
localizacdo, a altura de disposi¢do do totem e também o tamanho e a cor da parede.

Farina (1986) mostra como se d& a relacdo de um totem, o qual ele chama de
display, e as diversas embalagens. Segundo o autor, quando a embalagem esta disponivel
em um display, é preciso considerar o fato de que ela agora ndo esta sozinha, mas € parte de
um todo ao qual ela devera estar relacionada harmonicamente. Visivelmente o display deve

se apresentar como uma unidade, em que todos os produtos estdo integrados e a0 mesmo

tempo sdo diferentes, e cada um deve atrair a atencéo do publico para si. Com os totens que

2 Site Jokerman < www.jokerman.com.br >; Site Mica < www.mica.com.br >.
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disponibilizam os postais publicitarios deve ocorrer 0 mesmo processo, estes devem ter
uma visivel unicidade, onde a atracdo da atencao do publico se dé a partir da conjuncéo dos
postais. Para os interessados, 0s postais devem se diferenciar, e cada arte que compde o
design da frente do mesmo deve exercer seu poder atrativo diante do consumidor. Para
composi¢cdo de um totem, torna-se necessario ter cuidado com a disposi¢do dos postais,
para ndo destoar entre eles e nem com o préprio totem. Por exemplo, ndo se deve colocar 0s
postais escuros do mesmo lado, pois d& a impressdo ao publico de que o totem esta
desequilibrado. A estrutura precisa ser neutra, pois sua funcdo € colocar o postal em
evidéncia.

Um outro aspecto que precisa ser levado em consideracdo é a qualidade da
impressdo e da matéria-prima para confec¢do dos postais publicitarios. O trabalho da
criacdo publicitéria, pensada adequadamente ao suporte cartdo-postal, pode perder seu
efeito se ndo tiver uma impressdo nitida, ndo tiver com as cores definidas e vivas, brilho,
dentre outros aspectos. Os postais publicitarios tradicionais possuem tamanho entre 14,5 x
10,5 cm ou 15 X 10,5 cm e pesam cerca de 300 gramas. A impressao é feita com base na
combinacédo de quatro cores frente e quatro cores no verso, conhecida como Cores CMYK
(ciano, magenta, amarelo e preto), que conseguem diferentes tons ao se combinarem - é o
mesmo tipo de técnica para pecas coloridas aplicadas aos impressos em geral.

A empresa Jokerman utiliza papel Duo Design, que € um papel de tecnologia
recente e que possibilita alta qualidade de impressdo e definicdo das cores. Ja a empresa
Mica, desde 2008, utiliza papel Triplex branco 90% reciclado, que é um tipo de papel
reciclado que néo altera a tonalidade, pois &€ composto por trés camadas de papel reciclado
pos-uso (0 que garante rigidez 300 g/m?), trés camadas de revestimento (tinta couche) na
superficie e uma no verso, 0o que o possibilita manter as caracteristicas das tonalidades

desejadas pelo anunciante, e assim ser possivel a sua transformacdo em um postal
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publicitario. A empresa é adepta a questdo da responsabilidade ambiental; além de papel
reciclado, também utiliza verniz a base de agua e promove periodicamente, juntamente com
a IFA, campanhas de conscientizacdo ambiental (exemplo de postal da Campanha do Dia
Internacional do Meio Ambiente, figura 19, pagina 30).

A imagem da arte aprovada, na tela de um computador ou impressa em outros tipos
de papéis, pode ficar diferente apds a impressdo no postal publicitario. Em vista deste
aspecto, as empresas fazem uma prova dos postais. A impressdo da quantidade total dos
postais acordados s6 acontece apds a aprovacao da arte em alguma das provas. Apos a
impressdo, todos os postais recebem um acabamento em verniz para obter o brilho e um
aspecto de qualidade fotogréfica.

Toda atencdo aos minimos detalhes estéticos decorre das fungdes essenciais da
imagem no postal: atrair o consumidor, comunicar-lhe algo e incentiva-lo ao consumo.
Moles (1974) afirma que a cor desempenha papel essencial na dimensdo estética de um
cartaz, porém nao € um papel exclusivo. A atracdo se baseia também na simplicidade da
mensagem, apresentada com “tragos nitidamente recortados, unindo um apelo de marca,
uma evolugdo e uma figuragdao.” (p. 29). Para ele, essas mensagens, juntamente com os
impulsos fundamentais e intrinsecos dos individuos, configuram a cultura urbana.

Para o autor, o cartaz tem, entre suas funces, a fungdo estética, que ao sobrepor o
campo estético ao semantico, busca agradar o receptor. Essa empatia com o consumidor se
da através da ida além da significacéo; criar um campo estético que pode ser explorado pelo
artista, através de jogo de cores e formas, jogo de palavras e imagens, 0 contraste e a
suavidade. O postal publicitario € um suporte que pode sediar todos esses jogos estéticos,
incluindo os que brinquem e modificam a sua estrutura, essas caracteristicas de

diferenciagGes os tornam uma midia colecionavel e geralmente bem aceita pelo publico.
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A criatividade dos publicitarios para o suporte cartdo-postal, pode ir além da idéia
da campanha contida na imagem e layout de frente e verso do postal. Podemos caracterizar
0s postais tradicionais com imagens, textos, com formato tipico de um cartdo-postal como
um postal simples. J& os postais com cortes inusitados, dobras, confeccionados com
materiais diferentes, que disponibilizam brindes, que mexem com a estrutura bésica de um
cartdo postal, podem ser denominados “postais diferenciados”.

Segundo Fabiana Prazeres, contato comercial da Jokerman, a maioria dos postais
diferenciados sdo confeccionados por clientes de grande porte que realizam campanhas
nacionais, como os exemplos da Chevrolet e a Johnnie Walker, que fizeram postais com
adesivos; Axe e Seda, que colocaram aromas em seus postais; a Natura, que colocou
grudado de brinde no postal um l&pis de olho da sua nova linha; e a Dove, que colocou uma
amostra gratis do desodorante colado no postal. Seguem alguns exemplos de postais

diferenciados:

Figura 21: Postal Publicitario Dove
Postal publicitario com amostra grétis
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ABSOLUT CAIPIROSKA.

Figura 22: Postal Publicitario Vodka Absolut
Postal com a imagem de varios limdes (um dos ingredientes da caipiroska),
envoltos com uma rede para comercializagdo de limdes.
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Figura 23: Postal Publicitario Johnnie Walker |
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Postal Publicitario com dobra - visdo da parte externa

Atendendo a pedidos, o nibus
lounge de Johnnie Walkers
Red Labels esta de volta:
venha ouvir experiéncias

de personalidades com

trajetdrias de vida inspiradoras.

Saiba como participar no wwwjohnniowalker.com.br ou jwrediabelgtmsw.com.br

Figura 24: Postal Publicitario Johnnie Walr
Postal Publicitario com dobra - visdo da parte interna.
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NOVA VODKA SIIRNOFF 1] QUALEA SUA MISTURA?

. Figura 25 e 26: Postal Publicitario Vodka Smirnoff
Postal com disco giratorio que interage com o receptor.

Figura 27: Postal Publicitario Burger King
Postal no formato de um dos sanduiches comercializados no local.

O desenvolvimento das técnicas graficas possibilitou a criagdo e veiculagdo de

anuncios publicitarios como os vistos acima: o uso das formas, a distribuicdo de brindes e
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amostras, a interatividade e o inusitado funcionam para atrair a atencdo do publico
consumidor, e aumentar a simpatia deles pela marca e pela midia em si.

Os postais ndo se apresentam como suporte publicitario, mas sim como uma fonte
de algum conteldo interessante, irreverente, artistico, de boa qualidade, que pode ser usado
de fato como base para correspondéncia, gratuito e conveniente que, por fim, traz a
divulgacdo de uma marca e incita seu consumo. Moles (1974) apresenta esse carater
encoberto de alguns meios, que se posicionam como detentores de estreita ligagdo com a
informacdo ou entretenimento o que os torna (ou pelo menos tentam tornar-se) mais

desligados do carater comercial.
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CAPITULO IV = Uma visdo prética através do exemplo da Johnnie Walker

Nesse quarto capitulo ocorrera uma visdo mais pratica das anélises ja realizadas nos
capitulos anteriores através do exemplo dos postais publicitarios da marca de whisky
Johnny Walker. A marca foi escolhida devido ao sucesso e repercussdo que seus postais
alcancaram; foi uma das marcas que mais obteve éxito com o uso do suporte cartdo-postal e
uma das primeiras a investir nessa midia no Brasil.

O whisky da familia Walker foi criado por John Walker no ano de 1820%, com o
nome de Walker’s Old Highland, confeccionado a partir de uma combinacéo diferenciada
de maltes de whisky. Em 1850, j& era um produto conhecido na Escdcia. A tradicdo da
producdo e comercializacdo do whisky foi passada por geracGes. Em 1909, os netos de John
rebatizaram-no com uma homenagem ao avo; surgia entdo a marca Johnnie Walker. Os
Walkers aproveitaram as rotas comerciais do império britdnico e conseguiram apresentar o
whisky escocés ao mundo. No final da Primeira Guerra Mundial, antes mesmo da Coca-
Cola, o0 Johnnie Walker ja era um produto mundial.

No final da década de 30, a familia Walker vendeu sua marca e saiu do ramo. Desde
entdo, a marca Johnnie Walker ja teve diversos donos. Hoje quem detém a marca e direitos
de producéo é a Diageo, companhia lider em bebidas alcodlicas que também possui marcas
como Smirnoff, Smirnoft Ice, Bailey’s, dentre outras.

Desde as primeiras décadas do século passado até hoje o Johnnie Walker é o whisky

mais vendido no mundo. Segundo o site da RP1 Comunicacdo Empresarial®?, o Brasil é o

2! Fonte historico e informagdes da marca Johnnie Walker: Revista Epoca Negécios, disponivel em
<http://epocanegocios.globo.com/Revista/Common/0,, ERT22546-16354,00.html> Acesso: 29 mar 2009.

%2 Informagdes disponiveis em <http://www.rpl.com.br/redator/item13000.shtml>; Site RP1 Comunicacéo
Empresarial <www.rpl.com.br>; A RP1 Comunicacdo é uma agéncia de comunicacdo que faz trabalhos de
assessoria para a Diageo. Acesso: 09 mai 2009
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terceiro mercado da versdo standart da marca (com oito anos de envelhecimento), que é o
Red Label, s6 ficando atras dos Estados Unidos e da Grécia. Ja dentro do Brasil, o maior
indice de consumo do Red Label estd no Nordeste com Recife e Salvador, seguidos por Sdo
Paulo e voltando ao Nordeste, com Fortaleza.

A inovagdo é um conceito que perpassou toda a historia da marca Johnnie Walker.
Desde sua criagdo com combinacdes diferenciadas de maltes de whisky, até o advento de
uma estetica diferenciada com os rétulos colocados na diagonal e garrafas quadradas para
economizar espaco nas caixas - alteracdes que foram feitas no inicio do século e caracteriza
a Johnnie Walker até hoje. Os Walkers implantaram uma diferenciagdo de linha de whisky’s
pioneira no ramo, dividindo por cores 0s tipos de “blends” (combinacgdo de diversos tipos
de malte): o extinto White Label, com maltes de whisky’s envelhecidos 5 anos; Red Label, a
partir de 8 anos; Black Label, a partir de 12 anos; e os mais recentes Gold Label, a partir de
18 anos; Blue Label, feito a partir de whisky’s raros; e por fim, o Green Label que é o

whisky feito do puro malte.
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WALKER
KILMARNOCK
WHISKIES.

WHITE LABEL swr 5§ yeorsold,
RED LABEL ow O yearsod
BLACK LABEL wir 12 yoarsold

JOHN WALKER & SONS, Ltd.,
hold the largest stocks of
Purs Malt Scotch Whisky In
tho Trade, and thaso stooks aro
tho bost guarantoe of quality,
age, and uniformity.

KILAARNOCK, Soxthnd

OBTAINABLE EVERYWHERE FROM ALL LICENSED DEALERS,

Figura 28: Um dos primeiros andncios Johnnie Walker, de 1906,
que ja divulga as trés primeiras divisdes de cores.
Fonte: Revista Epoca Negocios.

Na década de 90, o mercado muito competitivo de bebidas alcodlicas fez 0 consumo
de whisky sofrer um sério abalo, diversas bebidas novas surgiam como “ices”, bebidas
prontas, vodkas, foram tomando parte de seus consumidores, ja que o whisky ficou sempre
associado ao consumo de pessoas mais velhas. A marca Johnnie Walker estava
enfraquecida. Entdo, no ano de 1997, a Diageo resolveu investir na Campanha Keep
Walking.

A Campanha Keep Walking tinha o objetivo de realizar uma acdo mundial de
marketing da marca Johnnie Walker, padronizada e unificada, passando um unico conceito.
Reconhece-se que uma campanha mundial deste porte possui diversos aspectos a serem
analisados e discutidos, porém, ao trazer esse exemplo, a pesquisa tem como objetivo

realizar argumentacdo introdutoria a respeito do suporte postal publicitario, descrevendo de
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forma inicial a inser¢do da midia dentro de uma campanha bem sucedida da marca Johnnie
Walker.

Retomando a concepg¢do de um conceito para a marca, houve a conexdo do historico
Johnnie Walker, do Stridding Man®, a idéia de progresso através do consumo com o slogan
Keep Walking, tudo isso veiculado em anudncios tidos como inspiradores para o publico. S6
no primeiro ano foram investidos para a campanha global mais de 150 milhdes de ddlares.
A Campanha Keep Walking, ao longo dos anos, conseguiu alavancar os nimeros de vendas
da Johnnie Walker. Houve uma associagdo entre os principais meios de comunicacao,
investimentos em TV, revistas, midia exterior, internet, acbes promocionais e midia cards.

Foi a partir de uma campanha bem pensada para o suporte postal publicitario que a
marca Johnnie Walker conseguiu uma grande projecdo e repercussdo perante o publico
através desta midia. Segundo Fabiana Prazeres, contato comercial da empresa Jokerman,
que confecciona e veicula os postais da Johnnie Walker, a marca investe no suporte desde o
ano 2000, logo no inicio das empresas de postais publicitarios no Brasil.

A Johnnie Walker foi uma das primeiras marcas a investir no suporte, o que
caracteriza mais uma vez o espirito empreendedor da marca, que vai além das mensagens
que passa, mas também estd nas suas acles, investindo em uma campanha aliando midias
tradicionais como TV, revistas, as novas midias como os postais publicitarios e uso de

videos na internet. Ressaltando o que ja foi afirmado por Covaleski (2008), que uma

2% O Stridding Man foi criado no comego do século XX, logo quando surgiu a marca Johnnie Walker. Em um
restaurante, os netos de John Walker se reuniram com um cartunista chamado Tom Browne, pedindo-lhe para
criar um simbolo que representasse a marca. No verso do cardapio, Browne esbogou o Stridding Man. O lorde
utilizado até os dias de hoje (ilustrado abaixo) como logomarca do whisky, simboliza o progresso, o
pioneirismo e a saga da familia Walker. A principio, o lorde caminhava da direita para a esquerda. Com o
surgimento da campanha Keep Walking, mudaram a posic¢éo do simbolo para andar de acordo com a leitura
ocidental, da esquerda para a direita, simbolizando o andar para frente, seguir adiante. Disponivel em:
<http://74.125.113.132/search?q=cache:N1RtRc87w8Y J:mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/johnnie-
walker-keep-walking.html+logo+johnnie+walker&cd=5&hl=pt-BR&ct=clnk&gl=br > Acesso: 23 mar 2009
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campanha bem sucedida precisa saber associar em dosagens corretas o uso de cada meio,
sempre associando 0s meios alternativos aos de massa.

Toda a campanha da Johnnie Walker foi montada, cada peca publicitaria apresentou
a adequacdo ao suporte utilizado, com base na associa¢do da marca com imagens ou frases
positivas e de incentivo. H4 uma tentativa de associar o consumo do whisky ao sucesso e a
felicidade. A logomarca da bebida € uma espécie de mascote, chamado “Stridding Man”
(homem com vigor), remetendo a um lorde?* caminhando sempre com o passo & frente na
direcdo esquerda, que é a direcdo que lemos e escrevemos, dando a idéia que estad andando
para frente e o slogan “Keep Walking” que significa algo como “andar erguido”,

reforcando a idéia de ascensdo e progresso através do consumo da bebida.

Figura 29: Logomarca da Johnnie Walker
Fonte: Site oficial Johnnie Walker

Baudrillard (1995) delineia uma ldgica social do consumo e afirma que a sociedade

de consumo tem como referéncia a felicidade, e essa felicidade € mensuravel com base em

? Lorde é uma espécie de senador de cargo vitalicio, concedido em paises que possuam um sistema
monarquico com sistema parlamentar duplo, como a Inglaterra. E o titulo de nobreza mais alto que pode ser
concedido a alguém. O uso dessa nomenclatura remete a idéia "senhor de poder e autoridade". Fonte: <
http://en.wikipedia.org/wiki/Lord >. Acesso: 20 jun 2009
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bens adquiridos. Esta aquisicdo estd diretamente ligada as sensacdes de prazer e status,

como forma de projecéo social.

Que a Felicidade ostente, a primeira vista, semelhante significado e funcéo,
induz consequéncias importantes quanto ao respectivo conteldo: para ser
veiculo do mito igualitario, é preciso que a felicidade seja mensuravel. Importa
que se trate do bem-estar mensurdvel por objectos e signos, do <<conforto>> -
na expressao de Torcqueville, que ja notava a tendéncia das sociedades
democraticas para a intensificacdo do bem-estar -, enquanto reabsorcdo das
fatalidades sociais e igualizagéo de todos os destinos. (Baudrillard, 1995, p. 47)

Berger (1999) aponta o poder da publicidade em projetar esteredtipos de sucesso,
tornando-os invejaveis para o publico. A felicidade € encontrada na relagcdo de aproximacao
do consumidor com estereGtipo, proporcionada exclusivamente através do consumo.
Lipovestsky (2007) diz que vivemos em uma sociedade dos objetos e que por toda parte sao
exibidas alegrias através do consumo, e que sempre isso € ressaltado, dando énfase ao
individualismo. A felicidade esta na pratica do consumo e no encantamento de possuir, as
chamadas “alegrias privadas”. O viver melhor ¢ poder aproveitar as novidades comerciais,
é viver sem privacOes e aproveitar 0 hoje e cada instante; tudo isso proporcionado pela
aquisicdo de bens.

Como ja visto anteriormente e também afirmado por Lipovetsky (2007), o consumo
ndo é um mero exercicio de gostos, nem uma mera ostentacdo, mas sim um complexo
processo de configuracdo de identidades. O autor ainda reconhece a possibilidade do
consumo proporcionar ao individuo experiéncias afetivas, imaginarias e sensoriais. Diante
disso, a Johnnie Walker nem fala dos componentes do whisky, qualidades, diferenciais; sua
campanha tem foco no campo simbdlico do receptor. Busca associar a sua marca ao
requinte e as conquistas, o que faz com que o ato de consumir o whisky seja um ato de
significacdo favoravel para auto-afirmacéo perante os outros.

Os postais publicitérios realizam essa associacdo atraves das mensagens contidas
em seu lado frontal. Os postais da Johnnie Walker, em sua maioria, ndo contém imagens,

mas sim textos. Como ja foi dito, a frente do postal tem papel decisivo para chamar a
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atencdo do publico, entdo, torna-se necessario se pensar na estrutura e design apresentado.
Vertergaard e Schroder (1988) afirmam que, da mesma forma que podemos estruturar um
texto para dar énfase em certos termos, também podemos dar énfase a certos aspectos de
uma imagem. Segundo 0s autores, vemos uma imagem a semelhanca de como realizamos a
leitura, o caminho percorrido pelo olhar seria do canto superior esquerdo em diagonal até o
canto inferior direito, onde para o olhar. As &reas focais do anuncio sdo o canto inferior
direito e 0 espago que seria 0 encontro da diagonal com a mediana vertical.

Grande parte dos anincios em postais segue esse layout, como 0s postais da Johnnie
Walker: de fundo liso com uma das cores da marca (amarelo, preto ou vermelho); com um
provérbio, frase filos6fica ou imagem iniciada na parte superior esquerda, o olhar do leitor
percorre a frase e finaliza no canto inferior direito, onde se encontra o slogan e a
logomarca; o nome Johnnie Walker ou os trés juntos. Depois de fazer a leitura da frase
impactante, o leitor se depara com a marca personificada pelo nome ou pela “caricatura”
desenhada, que parece assinar a frase ou a idéia passada.

A atencdo do consumidor é chamada inicialmente por alguma palavra ou trecho da
frase do postal que tenha destaque, normalmente é a palavra mais forte (com maior apelo)
da frase e ela se apresenta em uma fonte maior que as outras, sempre em cores que
contrastam com o fundo e fiqguem bem evidentes, sendo exemplificado através da figura 30
(na pagina posterior). O fato destes postais publicitarios ja terem obtido uma repercussao
grande, o fundo com as cores Johnnie Walker ja podem atrair o publico, interessado em ler

suas novas frases.
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“Se queremos progredir,

ndo devemes repetir a historia,

mas fazer uma historia nova.”

-
KEEP P WALKING
L\

Figura 30: Postal Publicitario Johnnie Walker
“Se queremos progredir, ndo devemos repetir a historia, mas fazer uma histéria nova” Gandbhi.

Segundo Lipoveskty (1989) a publicidade busca muitas vezes personalizar a marca
e lhe dar uma alma. Quando o publico tem acesso a um postal publicitario Johnnie Walker,
ao ler as frases dispostas, parece-lhe que a marca esta lhe dando aquele conselho; a marca
se posiciona no postal como sendo o remetente daquela mensagem positiva direcionada ao
consumidor. As mensagens possuem colecionadores, admiradores e circulacdo. Em que o
primeiro receptor do postal (0 que o tirou do totem), se vale da mensagem do cartdo (vira
emissor) para mandar uma mensagem otimista para outro receptor, o postal vira uma
espécie de fiador® dos sentimentos do remetente. E a tendéncia que os postais apresentam
de tentar induzir a sua circulagéo e assim veicular a marca para mais consumidores, e essa
veiculacdo é ainda mais forte, pois € dotada de um significado sentimental de um carto,
gue provavelmente sera guardado.

Os postais publicitarios sdo uma midia que tém o carater colecionavel, o que faz

com que a mensagem tida neste material tenha que ter um cuidado com o tempo. Percebe-

% Conceito de fiador foi apresentado por Maingueneau, 2001, ja abordado no capitulo I1.
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se que ndo é freqiiente o uso de termos que estdo na “moda”, nem referéncias a questdes
atuais e passageiras; esse uso pode ser feito prioritariamente em VTs e spots que séo
veiculacBes mais réapidas e fugazes. A Johnnie Walker traz em seus postais mensagens
instigantes com o carater “atemporal” (muitas frases provém de pensadores classicos).
Como afirmado por Vertergaard (1988), a publicidade sempre faz uso do tempo verbal
“presente do indicativo” para dar a seus antincios esse carater de verdade eterna, até porque
0 anunciante ndo tem o poder sobre até quando essa midia estard o divulgando.

As frases sdo sempre de incentivo ao receptor, que estimulam o otimismo, a acao, a
vitéria. Havia o uso de dizeres de célebres - tradicionais ou populares - como Glauber
Rocha; Abraham Lincoln, Chico Science, Winston Churchill, Platdo, além dos provérbios
orientais e populares brasileiros.

Como afirmado por Lopes (1995) os provérbios sdo textos tradicionais derivados da
esfera oral. Eles refletem “uma filosofia empirica de vida ligada ao senso comum” (1995.
p.80), que é livre de qualquer ancoragem espacgo-temporal. Sdo frases com caracteristicas
ideais para a apropriagdo da marca Johnnie Walker, pois sdo frases conhecidas e
“aprovadas” pelo senso comum, com carater atemporal, que evocam pensamentos positivos
e sdo desligadas de referéncias autorais.

Através da enunciacdo destas mensagens, a marca Johnnie Walker também busca,
estabelecer uma espécie relacdo de profundidade simbdlica e inteligéncia com seus
apreciadores. Ao “proferir” pensamentos ligados a felicidade, esperanca e liberdade, a
marca conquista a simpatia dos consumidores, além da personificacdo citada acima, a
Johnnie Walker se posiciona como o enunciador das frases dispostas em seus postais
publicitarios. Com base na teoria de Maingueneau (2001), essa idéia é reforcada pela marca

ser o nome de um homem; ela se desliga do carater fabricante do whisky e assume um lugar
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de aconselhador, o0 amigo com uma funcdo testemunhal %. Lopes (1995) reconhece essa
possibilidade afirmando que através de um provérbio o enunciador pode sancionar seu
ponto de vista, legitimando e maximizando o valor de sua assercdo, atraves do uso de um
argumento que ja faz parte do consenso comunitario. A partir disso, a marca Johnnie
Walker consegue se posicionar como uma empresa incentivadora e até preocupada com o
bem estar social.

Segundo Paula Femmer?, contato comercial da Jokerman de Sdo Paulo, o
investimento da marca Johnnie Walker no suporte cartdo-postal iniciou-se no ano de 2000
como um apoio de midia para outros meios que eram considerados mais importantes. Eles
ndo imaginavam a repercussdo e aceitacdo do publico aos postais. Foi uma campanha
iniciada no ano 2000 em S&o Paulo e no Rio de Janeiro, até porque s6 havia pontos de
distribuicdo nesses locais; a nova midia era ainda bem restrita. Mesmo assim, a Johnnie
Walker renovou campanhas subseqlientes. Foram mais de seis anos com diferentes postais,
disponiveis em diversos (e crescentes) pontos, a cada més com uma frase nova. A marca
trabalhava tanto com a Jokerman como com a Mica para ter um alcance maior em todas as
cidades da cobertura nacional.

A associagdo de um conceito de campanha bem explorado, com diferentes postais
disponiveis mensalmente, distribuicdo eficiente em diversos pontos das principais cidades
do Brasil e ainda possibilidade e incentivo de circulacdo tornaram os postais publicitarios
da Johnnie Walker conhecidos, procurados e colecionados. Em algumas situagdes, 0s

postais publicitarios da marca sao mais conhecidos que até a propria midia.

% Comunidade “Frases do Johnnie Walker” no orkut com mais 70 mil membros, aponta o sucesso da
estratégia,

como também a atribuicéo dos dizeres & marca. Disponivel em:
<http://www.orkut.com.br/Main#Community.aspx?cmm=345202 > Acesso: 09 jun 2009.

27 As informagdes sobre a campanha Keep Walking nos postais publicitéarios foram obtidas com Paula
Femmer, contato comercial da Jokerman em S&o Paulo. A Jokerman de S&o Paulo que fecha a campanha
nacional com o cliente e veicula em todos os pontos Jokerman do Brasil. Data da entrevista: 08/06/09. Site
jokerman: <www.jokerman.com.br >.
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Depois de incisiva campanha dos postais com as frases, a Johnnie Walker, no ano
de 2008, investiu em postais mais ligados a sua logomarca (como mostra a figura 31, na
pagina seguinte), mas prosseguindo com a filosofia do “Keep Walking”. Segundo Femmer,
a marca ja esta procurando inovar dentro desta midia. Atualmente eles investem mais em
postais com formatos e cortes diferenciados, além de acdes de distintas nos pontos de
cobertura da Jokerman. Dentre outras ac¢des, foram colocados em alguns dos pontos de
cobertura da Jokerman, em S&o Paulo, displays menores com postais Johnnie Walker
disponiveis em cada mesa, ou ao lado do display tradicional,uma maquina contendo
adesivos da marca para os interessados colarem onde quiserem. Além da possibilidade de
viabilizar campanhas bem diferentes, a Johnnie Walker aproveita a inser¢do dessas
empresas de postal em diversos bares, podendo realizar esse tipo de agdo indoor® sem

maiores custos.

®

KELW WALN NG #

Figura 31: Postal Publicitario Johnnie Walker

%8 Midia indoor é mais um tipo de midia alternativa. Caracteriza-se por ser qualquer tipo de publicidade
realizada dentro de algum estabelecimento. Podem ser encontrados em muitos lugares de espera como
elevadores, recepcdes, dnibus como também em bares, banheiros, dentre outros. A tendéncia atual é de se
tornar cada vez mais eletrénico, deixando os banners e luminosos para inser¢do de TVs de plasmas com
publicidade perpassada por informacfes da atualidade. Fonte: < www.abramid.org >
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Quando se trata de publicidade de uma marca de bebida alcodlica, percebe-se que
ndo h& interesse da marca em promover a conscientizacdo social em relacdo ao consumo
sem moderagdo de seu produto. As frases “SE BEBER NAO DIRIJA”, “BEBA COM
RESPONSABILIDADE”, dentre outras ligadas ao consumo responsavel consta em todos
0s postais, j& que é obrigatéria por lei®. Porém, como colocado por Toscani (1996), a
publicidade pode ser um meio de se alertar e refletir sobre os tabus, problemas da
atualidade e as causas sociais. Toscani (1996) defende a idéia que um produto teria a
empatia maior do publico se investisse sua verba publicitaria em agdes de conscientizacéo,
se fizesse algo que alertasse sobre o consumo responsavel. A Johnnie Walker tem em seu
posicionamento a ousadia e investimento no novo (seu investimento nos postais
publicitarios no ano 2000, em midia considerada desconhecida, pode sinalizar essa filosofia
da marca), realizar campanhas de responsabilidade poderia ser uma boa forma de ousar
perante as outras marcas de whisky.

Segundo a revista Epoca Negdcios (2008), a Diageo afirma que direciona cerca de
20% de sua verba de marketing para apoiar a¢fes de conscientiza¢cdo, como por exemplo, o
projeto “Piloto da Vez” *°. Realizado no ano de 2008, o projeto consistiu na associacéo da
Johnnie Walker com alguns bares do Rio de Janeiro e de So Paulo, para pagar o taxi dos
consumidores que ligavam para uma central de atendimento, pedindo o “piloto da vez” para
voltar para casa. De certa forma, ndo poderiamos considerar o projeto “Piloto da Vez”

como algo ligado a conscientizacdo, pois ndo busca orientar os consumidores, mas sim lhes

% De acordo com o Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, que entrou em vigor no ano de
1978, toda publicidade de bebidas alcodlicas deverdo ser estruturadas de maneira socialmente responsavel.
Essa responsabilidade consiste em ndo realizar antincios com apelos ao consumo exagerado € a menores de 18
anos. Em 2008, foi formalizada a obrigatoriedade de todos os anincios, com excecdo dos institucionais, de
conter uma frase chamada “clausula de adverténcia”, como "BEBA COM MODERACAO"; “ESTE
PRODUTO E DESTINADO A ADULTOS”; "SE FOR DIRIGIR NAO BEBA”, que seria o incentivo destas
marcas ao consumo responsavel, a proibicdo de oferta de bebida alcodlica para menores e a direcdo
responsavel de veiculos. Essa clausula deveréa ser veiculada de forma ostensiva, legivel e destacada, conforme
padrfes estabelecidos pelo Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria, 0 CONAR. Disponivel
em: <www.conar.org.br>. Acesso: 23 mar 2009

%0 Informagcdes disponiveis no site < www.pilotodavez.com.br > Acesso: 09 mai 2009
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oferecer um beneficio. Agora, se 0 maior p6lo de consumo do Red Label no Brasil esta no
Nordeste®, por que as agdes “Piloto da Vez” s6 aconteceram em Sdo Paulo e Rio de
Janeiro?

Percebe-se que as agdes da Johnnie Walker para conscientizagdo de consumo
responsavel de seu produto ndo sdo tdo criativas quanto suas campanhas para venda. Os
postais publicitarios poderiam ser veiculos desta conscientizagdo, também. E esse sera o
grande desafio a ser vencido pela publicidade de bebidas alcodlicas, mais especificamente
do comércio de whisky’s: rejuvenescer o consumo do produto a0 mesmo tempo que se

defende o consumo de forma responsavel.

3! Informagdes disponiveis em < www.rp1.com.br > Acesso: 09 de mai 2009

69


http://www.rp1.com.br/

CONCLUSAO

Este trabalho realiza uma andlise introdutéria dos postais publicitérios a partir do
estudo da configuracdo de uma nova midia e como suas caracteristicas foram utilizadas
para chamar a atencdo do publico e Ihe transmitir uma mensagem.

Percebemos a capacidade da midia de publicizar uma marca. Porém, identificamos a
eficacia da midia a partir da integracdo da campanha com outras midias massivas. Estudos
atuais tém relativizado o alcance dos grandes meios de massa, e a tendéncia atual é a
confeccdo de um plano de midia integrado e sintonizado, o que vai fazer com que 0s meios
alternativos sejam um suporte para fixacdo da idéia veiculada pelos meios massivos.

A criagdo publicitéria deve levar em consideracdo a midia em que o determinado
anuncio sera veiculado; ndo pode haver generalizagbes para 0os impressos em geral, por
exemplo. Um cartaz cumpre uma outra funcdo que os outdoors, que é diferente do
mobiliario urbano, que, por sua vez, difere dos postais publicitarios. Um mesmo conceito
de campanha e estética deve ser pensado e adequado para cada peculiaridade de
determinada midia.

Nos postais publicitarios, vé-se prioritariamente o uso de imagens, cores e textos
curtos, para chamar a atencao do receptor, e em um segundo momento, uma interacdo com
ele através de jogos semanticos, uso do humor, referéncias historicas, interpelacdo a sua
vida, uso da arte, referéncia ao cotidiano de forma ludica, tudo isso para estimular a
simpatia do publico a midia, a aquisicdo do material publicitario e, quem sabe, a sua
circulacéo.

Esse trabalho também faz uma critica aos postais publicitarios que séo produzidos e
veiculados sem 0 espago para postagem e para o receptor escrever uma mensagem. A frente
do postal deve ter todo o conceito da campanha, e esse € o desafio para a criagdo de arte de

um postal publicitario; em um suporte pequeno, conseguir colocar informacbes que
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chamem atencdo e ao mesmo tempo comunique. No verso do postal, deve-se conter apenas
logomarca, slogan, um breve texto (caso seja necesséario) e o espaco que possibilite a
circulacdo deste material.

Mesmo que a circulacdo postal ndo seja intensa, o charme da midia esta em ter essa
potencialidade; ser uma midia que tem um cuidado estético e a0 mesmo tempo em ser uma
espécie de brinde (j& que é um cartdo-postal oferecido de graca ao publico). Com a
veiculacdo deste material com carater apenas informacional, futuramente pode haver um
processo de desinteresse do publico pela midia, pois os postais publicitarios podem se
transformar em panfletos impressos em papel com a qualidade melhor.

A andlise da campanha da marca Johnnie Walker serviu para exemplificar como
uma marca pode conseguir, através de investimentos em planos de midia corretos, unificar
0 conceito de uma marca existente em muitos paises do mundo e difundir um conceito a ser
adquirido pelo consumo de seu produto. Tudo isso com uma campanha que ousou ter boa
parte de seus investimentos voltados para as midias alternativas, dentre ela, 0s postais

publicitarios.
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ANEXO A:

Disposicao dos 30 postais publicitarios que compdem o Corpus de analise deste trabalho:

1. Postal Publicitario Ford Ka

Hipercar

Vocé é mais, vocé & Hiper

3. Postal publicitario Pizzaria Companhia da Pizza
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Companhia;

da Pizza

5. Postal publicitario Restaurante Saude Brasil
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6. Postal publicitario Johnnie Walker- Bardo de Maua

“As dificuldades fizeram-se para serem

vencidas.”

KEEP. P WALKING

ﬂd‘nmz 1?5%\ L\

7. Postal publicitario Loja Arte em Papel

8. Postal publicitario Balé Teatro Castro Alves

78



10. Postal publicitario Sabonete Dove
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Se no futuro
perguntarem
para vocé sobre
overdo de 2005,
tenha o que contar.

Ultima edigao do Circuito Smirnoff’ Verdo 2005.

12. Postal publicitéario Bar Ocio do Oficio
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14. Postal publicitario desodorante Dove
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15. Postal publicitario Loja Elementais

B Clevnentzis

16. Postal publicitario Projeto Cultural Domingueiras

A T4 g

17. Postal publicitario Vodka Absolut
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ABSOLUT CAIPIROSKA. |

18. Postal publicitario Smirnoff

SMIRNOFF
CLASS|c TWIST" com
0. 'J

o Juizo _ !

20. Postal publicitario Axe
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ALGUEM QUE DE ATENGAO A0
SORRISO DOS OUTROS.
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23. Postal publicitario whisky Chivas Regal
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Quando 5 estrelas ndo sdo suficientes.

25. Postal Publicitario Chilli Beans
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27. Postal publicitario Johnnie Walker- George Bernard Shaw
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Beba com responsabilidade

“Vocé vé coisas e se pergunta: por qué?

Mas eu sonho com coisas que jamais
‘ existiram e me pergunto:

~POR QUE NAO?”

GEORGE BERNARD SHAW

&
KEEP ”;WALKING'
L\

“Se queremos progredir,

ndo devemes repetir a histdria,
mas fazer uma histéria nova.”

-
kEEP P WALKING
L\

29. Postal publicitario Johnnie Walker

KEEP WALKING

SE BEBER NAO DIRIJA

30. Postal publicitario Johnnie Walker
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ANEXO B
Pontos de Salvador onde estdo os totens da empresa Jokerman:

Praca Circuito Bairro Segmento Endereco

Sto Antonio R. do Carmo, 66




Salvador Executivo | Armazém Baggio Pituba bar e restaurante Av. Otavio Mangabeira, 54
Salvador Executivo Bahia Café Hall Paralela restaurante Av. Luis Viana Filho, s/n - CAB
Salvador Executivo Boteco do Franca Rio Vermelho bar R. Borges dos Reis, 24
Salvador Executivo Cafelier Pelourinho café R. do Carmo, 50

Salvador Executivo Cheiro de Pizza Rio Vermelho pizzaria R. Borges dos Reis, 14
Salvador Executivo Cheiro de Pizza Pituba pizzaria R. Minas Gerais , 254
Salvador Executivo Cia. da Pizza Rio Vermelho pizzaria Pc. Brigadeiro Faria Rocha, s/n
Salvador Executivo Cien Fuegos Rio Vermelho restaurante R. Alexandre Gusmao, 60
Salvador Executivo Confraria das Ostras Rio Vermelho restaurante R. Fonte do Boi, 8

Salvador Executivo Creperé Itapud creperia R. Calazans Neto, 13

Salvador Executivo Di Mari Costa Azul pizzaria R. Arthur de Azevedo Machado, 786
Salvador Executivo Doces Sonhos Pituba doceria Av. Paulo VI, 1974

Salvador Executivo Doces Sonhos Pituba doceria R. Pernambuco, 362

Salvador Executivo Doces Sonhos Vitéria doceria Av. 7 de Setembro, 2573
Salvador Executivo Extudo Rio Vermelho restaurante R. Lidio Mesquita, 4

Salvador Executivo Ganache Pituba doceria R. das Horténcias, 612
Salvador Executivo Jerimum Caminho das Arvores restaurante/forneria R. Varzea de Santo Antdnio, 203
Salvador Executivo L'equippe Itaigara saldo/estética R. Rubens Queli, 134

Salvador Executivo Mahi-Mahi Vitéria restaurante/hotel Av. Sete de Setembro, 2068
Salvador Executivo | Meu Chapa Costa azul restaurante Av. Otavio Mangabeira, 3099
Salvador Executivo Pedra da Sereia Rio Vermelho retaurante R. Pedra da Sereia, 66
Salvador Executivo Porto Brasil Grelhados Pituba restaurante Av. Miguel Navarro Y. Canizares, 428
Salvador Executivo | Purabeleza Estética e Saude Graca saldo/estética R. Rio de Sdo Pedro, 96
Salvador Executivo | Restaurante Maria Bonita Ondina restaurante R. Macapa, 328

Salvador Executivo Saluti Pituba restaurante Av. Paulo VI, 1399

Salvador Executivo Santa Pizza Rio Vermelho pizzaria R. Feira de Santana, 354
Salvador Executivo Santo Antdnio Botequim Pituba bar Av. Otavio Mangabeira, 2323
Salvador Executivo Sorriso da Dada Pelourinho restaurante R. Frei Vicente, 4

Salvador Executivo | Suan Loun Barra rest. japonés R. Airosa Galvéo, 70

Salvador Executivo |  Sukiyaki Ondina restaurante Av. Presidente Vargas, 3562
Salvador Executivo Sushi Deli Rio Vermelho restaurante R. Fonte do Boi, 16

Salvador Executivo | Tché Picanhas Pituba churrascaria Av. Otavio Mangabeira, 345
Salvador Executivo | Vida Ondina restaurante Travessa Macapd, 66
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Salvador Executivo Viva Gula doceria/casa de cha R. Aracaju, 49, Jd. Brasil




Lauro de

Freitas Integral Armazém Vilas do Atlantico restaurante Av. Luis Tarquinio Pontes, Shop. Vila Norte
Lauro de
Freitas Integral Attitude Sport Vilas do Atlantico academia R. Praia Itapua, Qd 19, It 12, Malibt Shopping
Lauro de
Freitas Integral Batata Bacana Vilas do Atlantico restaurante R. Praia Itapua, Qd 4, Lt 6
Lauro de
Freitas Integral Bella Brasa Stella Maris restaurante Al. Praia de Camboria, 108
Lauro de
Freitas Integral Cabana do Camarao Vilas do Atlantico restaurante Av. Luis Tarquinio Pontes, 43
Lauro de
Freitas Integral Casa Verde Vilas do Atlantico restaurante Av. Praia de Itapua, Qd A3, Lt 01
Lauro de
Freitas Integral Celeiro Vilas do Atlantico restaurante/pizzaria Av. Praia de Itapud, 3, Qd 19, Lt 3
Lauro de
Freitas Integral Gelaguela Vilas do Atlantico sorveteria Av. Praia de ltapud, Qd 5, Lt 1
Lauro de
Freitas Integral Manga Banana Vilas do Atlantico pizza/grelhados R. Praia de Itapema, Qd R, 21
Lauro de
Freitas Integral Paraguacu Aeroporto restaurante Aerop. Intern. Luis Eduardo Magalhées, 2° piso
Lauro de
Freitas Integral Plaza Gourmet Estrada do Coco restaurante/pizzaria Av. Santos Dumont, 6216, Lj 101
Lauro de
Freitas Integral Raghid Stella Maris restaurante Al. Praia de Camboria, 127
Lauro de
Freitas Integral Tché Picanhas Estrada do Coco restaurante Estrada do Coco, Km 2
Lauro de
Freitas Integral Unime Vilas do Atlantico faculdade Av. Luiz Tarquinio Pontes, 600
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ANEXO C

Tabela de pregos da Jokerman para anunciar através dos Postais Publicitarios

Tabela de Precos - Salvador

Variac6es
Quantidade Padréo Duplo
5.000 R$ 1.600,00 R$ 2.700,00
10.000 R$ 2.700,00 R$ 5.000,00
15.000 R$ 3.900,00 R$ 7.260,00
20.000 R$ 5.000,00 R$ 9.400,00
25.000 R$ 6.200,00 R$ 11.400,00
30.000 R$ 7.260,00 R$ 13.200,00
35.000 R$ 8.330,00 R$ 15.120,00
40.000 R$ 9.400,00 R$ 16.880,00
45.000 R$ 10.350,00 R$ 18.270,00
50.000 R$ 11.400,00 R$ 19.990,00
55.000 R$ 12.320,00 X
60.000 R$ 13.200,00 X
65.000 R$ 14.170,00 X
70.000 R$ 15.120,00 X
75.000 R$ 16.125,00 X
80.000 R$ 16.880,00 X
85.000 R$ 17.595,00 X
90.000 R$ 18.270,00 X
95.000 R$ 19.000,00 X
100.000 R$ 19.900,00 X
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