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RESUMO

Apos tornar-se uma referéncia na producdo de m@larsejados na regido da cidade
paraense de Paragominas, a marca diDalmaso Moeeigild mudar sua atuacdo no
mercado, direcionando seus produtos a outro publieara assumir a posicao
mercadoldgica da marca foi criada a Jeane DalmasmeHDesign. A campanha de
langamento da nova marca foi desenvolvida na disaipe Planejamento de Campanha, e
contou com a producdo de um filme publicitario,acujoncepcédo e producdo serdo
abordadas neste trabalho.

PALAVRAS-CHAVE: video conceitual; marca; comunicacdo; campanhdiciiéba;

langamento.

INTRODUCAO

A diDalmaso é uma empresa atuante no mercado @@fdeatuando na fabricacao
de moveis de madeira no mercado da cidade de PairzaE) no estado do Para.
Posteriormente a empresa passou a dedicar-se igachente a producdo de mdveis em
MDF, focando-se no segmento de moveis planejadesd®seu inicio, a empresa trabalha
com um publico alvo que situa-se entre as classeBAque exige qualidade e optam por
fabricantes de moveis que possibilitem a persomgiia dos produtos, adequando-os a

necessidade dos clientes.
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Numa nova etapa a marca passara a atender um arepiado, que nao € o publico
atual. A marca Jeane Dalmaso Home Design foi craa assumir a posicdo que a
diDalmaso méveis possuia no mercado. Ou seja, bcpUfue antes era atendido pela
diDalmaso, passa a ser atendido pela Jeane Dalmaso.

Com o lancamento da marca, torna-se necessarigagda@rde uma campanha
publicitaria para apresenta-la ao publico.

Considerando que a Jeane Dalmaso Home Design heabadm produtos
sofisticados, com personalidade e design Unicospuase coerente que a mensagem
publicitaria utilizada na campanha contemplassasesaracteristicas de maneira conceitual.
Para tal, foi criado o headline “Do seu jeito”, ggpte em todas as pecas utilizadas na
campanha. Aléem da mesma assinatura, as pecasaddasizna campanha destacam,
simbolicamente, o0 conceito da personalizacdo pao we variacdo das cores do movel,
mostrando que um mesmo produto, o qual o consunpidmura, pode se adequar ainda
mais a sua necessidade, gosto e vontade.
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Outdoor produzido para a campanha de lancamenttadza Jeane Dalmaso Home Design

Barreto afirma que “as vezes para fazer um rote@igta criar uma historia para o
conceito utilizado nas outras pecas da campanhaRBEETO, 2004, p 46). Para o filme
publicitario produzido néo foi criada uma histérgasim foi realizada uma traducdo que
adequa o conceito expresso na campanha para ademgutelevisiva. Aumentando o

namero de elementos persuasivos capazes de fatangédo do telespectador.

Desde sua concepcdo, a televisdo tem um concelitssgmico que mescla
varios tipos de linguagens ja conhecidas por outr@i®s (som, fala e imagem),
organizadas de maneira similar ao cinema (corddituipor planos, cenas e
sequéncias) (PAIM, 2008pud CARDOSO;SANTOS;GOULART)
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OBJETIVO

A prioridade de toda a campanha da Jeane Dalmasw H@sign € a apresentacao
da marca ao publico, substituindo a diDalmaso enas&lo 0 seu posicionamento no
mercado. Para a apresentacdo da marca, optou-skegtacar na campanha um dos seus
principais diferenciais em relacdo aos concorreotess, a possibilidade de personalizagéo
dos produtos.

Considerando que para um filme publicitario veidolana televisdo “o risco de
perder o telespectador € enorme, e 0s segundededsdo sdo caros demais somente para
descrever seu produto como se fosse um catalodBE(RO; EUSTACHIO, 2004, p 157),
optou-se pela producéo de um video de 15 segurethgzindo, assim, 0s custos, e focando
na transmisséo do conceito da campanha.

Logo, o objetivo do filme publicitario utilizado reampanha é traduzir o conceito
desenvolvido, e aplicado a outras pecas da camppaha a linguagem televisiva,

utilizando os elementos persuasivos oferecidoggsa midia.

JUSTIFICATIVA

Apds pesquisa realizada entre clientes e potendiaistes da diDalmaso Moveis e,
por conseguinte, da Jeane Dalmaso Home Desigrelmrese que a midia que atingiria o
publico-alvo de maneira mais pontual e eficienteasama mala-direta composta por
conteldo multimidia de apresentacdo da marca eutm®dPortanto, a mala-direta foi
adotada como midia principal.

Porém, ainda era necessario causar um maior impacfmiblico com o lancamento da
marca. Mesmo o publico que ndo é o alvo direto @aca) deveria ser atingido pela
mensagem da campanha, para que, assim, fossegbagshva marca Jeane Dalmaso Home
Design fosse relacionada diretamente a qualidgoersonalizacdo quando se pensasse no
segmento de maoveis.

Para isso foram produzidas como pecas publicitéiéaapoio: outdoors, anuncios
de revista e, claro, o filme publicitario.A prodogé veiculacéo do filme publicitario como
parte da campanha se justifica, portanto, pelacid@de da televisdo de, pelo grande
potencial persuasivo, tornar a Jeane Dalmaso Hoes@b conhecida de um publico maior
que, mesmo ndo se enquadrando ao perfil do coneurdal marca, possa perceber a

empresa como a melhor opgédo para compra de mégesnalizados. Além, é claro, de
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aumentar a possibilidade de atingir o publico altibizando mais sentidos, o que amplia a
capacidade de persuasao da mensagem da campanha.

METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Na producédo do filme publicitario para a marca éeBalmaso Home Design foi
utilizada a técnica de animacdo das imagens wdzanas outras pecas produzidas para a
campanha. Esse processo de animacdo deu-se unieacwocando as imagens em
sequéncia, com o ritmo sendo estabelecido pefa tsibnora utilizada e a ordem ditada pela
construcao de significados coerentes com o condaittampanha.

Para producédo do video foram utilizados os softsvihestrator Photoshop e Corel
Draw, para as imagens estaticas, Sony Sound Fargeapedicao da trilha sonora e Sony
Vegas para a montagem do video.

Considerando que “a verba para propaganda das saspesta cada vez menor.
Assim, o roteiro para filme publicitario deve origi um filme simples e de impacto”
(BARRETO, P 37), optou-se, portanto, por utilizarauforma de producédo onde 0s custos
fossem reduzidos ao maximo. Além disso, acredieogie usar as mesmas imagens do
restante da campanha é a melhor maneira de margddentidade conceitual. Torna-se
muito mais acessivel a assimilagdo do conceitoessprna campanha por parte do publico-

alvo.

DESCRICAO DO PRODUTO

O video de lancamento da marca Jeane Dalmaso HoesggrD preza pela
simplicidade e limpeza de imagem e som, para pass@nsagem conceitual da campanha
de forma leve, calma e facil de ser assimiladeel@viséo € carregada de formas diferentes
de expresséao da linguagem durante sua programagapuma producéo leve e facil de ser

assimilada pode ser uma boa estratégia para sedestn meio a tanta informcacéo.

Durante a programacdo, temos diversos tipos deidijgm, como novelas,
flmes de cinema, programas jornalisticos e de e&imento, filmes de
publicidade, etc. Devido a essa linguagem polimérfio espectador €
bombardeado por uma série de conceitos, imagensra® e sensacoes
desconexas, sem 0 minimo de ligacdo entre si. Assihmetido a uma
avalanche de informacgédo, ele s6 vai prestar atergamais tarde lembrar,
daquilo que realmente lhe parecer importante, ageddessencial. (BARRETO,
p 38)



Intercom — Sociedade Brasileira de d@s$unterdisciplinares da Comunicagao
XVIII Prémio Expocom 2011 — Exposicao dadrésa Experimental em Comunicacao

Um dos elementos responsaveis pela representaggmatiutos da marca Jeane
Dalmaso é um movel, centralizado na tela, que preen vazio, o branco presente no
inicio do video. Isso simboliza que os produtosndaca podem satisfazer a necessidade do
cliente da empresa, preenchendo um espaco no ambigmlhe for necessario, da melhor
forma possivel, mantendo harmonia com esse ambiatengo do filme o mével muda
sua cor, o que, simbolicamente, mostra a possabiéidie personaliza¢do do produto e
adequacéao a necessidade do consumidor.

Entre as animacfes de mudanca de cor do mévekapaes, ha alguns intervalos
gque sao essenciais para a compreensdo da mengagemeiro deles volta ao vazio do
inicio do video, nesse momento ha uma melodia@muete a um som de negacao,
caracteristico de desenhos animados, reprovandeéacia dos moveis Jeane Dalmaso,
seguida de uma pausa, a trilha s6 recomeca quamdv@ volta a tela. No segundo
intervalo € a mostrado o headline da campanhareforca a idéia de personalizagédo da
marca, Com um som que possa representar esseneeaatino solucdo ao vazio mostrado
no primeiro intervalo entre as animacdes. Logarm do video, além de ditar o ritmo da

animacao, tem papel essencial na representacamndeito da campanha.

O som, além da vibracdo de moléculas do ar, trasigo imagens e palavras
gue remetem a lembrancas, desejos, traumas, ctagjaivalores guardados no
intimo mais intimo de cada um. (BARRETO, 2004,(0)1

No final do video sédo apresentadas a marca da sammpemne Dalmaso, hovamente
preenchendo o vazio da tela em branco e, simbofintendo ambiente que o consumidor
pretende preencher com um movel. Em um segundo ntomeos ultimos quadros do
video, € apresentada novamente a marca da empmetanente com seu telefone para
contato, tornando a empresa acessivel ao consuapdsro final do filme.

CONSIDERACOES

A concepgdo e producdo de um filme publicitario igeinde graduacdo, sem
recursos financeiros e com pouca estrutura, € semdalum grande desafio. Uma situacéo
como essa demonstra uma dificuldade que pode fatiemser encontrada também no
mercado: a necessidade de produzir com baixo custoysto zero.

Exercitar a producéo de baixo custo, sem abrir deéqualidade do resultado final,
oferece uma experiéncia extremamente relevante patadantes de graduagdo da

habilitacdo de publicidade e propaganda, do cugsmdhunicacéo social.
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Acredita-se que, mesmo com 0S poucos recursosrdig® para sua producgdo, o
filme publicitario de lancamento da marca Jeanemi2ab Home Design atendeu

plenamente a demanda de comunicagédo da empresa.
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