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RESUMO

Este artigo tem como produto o resultado de um trabalho elaborado na disciplina de
Redagdo Publicitaria II, cujo objetivo era criar um filme publicitario para promover o
evento esportivo Ironnam, transmitindo a sua esséncia e sensibilizando o publico a fim
trazé-lo a competicdo. A equipe responsavel pela criagdo desenvolveu uma midia
alternativa chamada de Empena, pois a mensagem teria grande visibilidade se fosse
transmitida de forma mais impactante. A peca aqui apresentada compde a campanha que
fora selecionada para a Mostra de Publicidade da Universidade de Fortaleza.

PALAVRAS-CHAVE: video; ironman; superagdo; publicidade.

1 INTRODUCAO

O Ironman ¢ uma competi¢do de triathlon, uma maratona esportiva composta por
trés esportes: natagdo, ciclismo e corrida. Para pratica-lo, o atleta deve ter certo preparo
fisico, tendo em vista o alto indice de exigéncia e desgaste fisico. A prova compde-se de um
circuito que contempla cerca de 226 km de distancia, sendo 3,8 km a nado, 180 km de
pedalada e 42 km de corrida aproximadamente.

Pierro (2007), observa que a historia do Iroman comegou na década de 1970, no
Havai, onde John Collins, comandante da marinha americana, discordou sobre a opinido de

sua esposa acerca de qual esporte forneceria o atleta mais resistente. Ambos concordaram
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que a resposta viria da disputa de trés provas ja existentes, das quais deveriam ser
completadas em sequéncia, € o vencedor seria chamado de ironman®.

A primeira edi¢do brasileira do Ironman aconteceu no ano de 1982 em Porto Seguro,
Bahia, sendo considerada mais um experimento de que uma competi¢ao. A partir de 2001, a
prova comecgou a ser disputada em Florian6polis, no estado de Santa Catarina, respeitando
os moldes oficiais: 3,8 km de natacdo, 180,2 km de ciclismo e 42,195 km de corrida.

No ano de 2014 o Ironman foi realizado pela primeira vez em Fortaleza, sendo a
capital cearense sede da ultima etapa do circuito nacional. O Ironman Brasil também ¢é
realizado em Brasilia, Florian6polis e Foz do Iguacu. Foi dada a largada da edicdo cearense
na Praia de Iracema, em frente ao Marina Park Hotel, no dia 09/11, as 6h e contou com a

presenca de 1000 atletas’.

2 OBJETIVO

Em uma das atividades da disciplina Redagdo Publicitaria II, o professor langou um
trabalho para compor a Nota Parcial, no qual os alunos ficariam responsaveis pela
comunicacdo de um evento ou uma institui¢ao filantropica.

O evento escolhido pela equipe deste trabalho foi o Ironamn Fortaleza. Um dos
desafios era produzir um filme publicitario de revista que conseguisse transmitir conflito,
superagao ¢ interatividade. A peca deveria chamar aten¢ao sendo impactante, ¢ ndo poderia
conter um discurso ofensivo. A comunicagdo teria que incentivar as pessoas a se

inscreverem no Ironman, e passar a ideia de que elas podem superar qualquer dificuldade.

3 JUSTIFICATIVA

O Ironman ¢ uma das provas mais dificeis do mundo, sdo 226 km percorridos
ininterruptamente, distribuidos em trés modalidades que se revezam entre natagao, ciclismo
e corrida. O atleta que almeja competir precisa comprometer-se com os treinamentos e

consigo mesmo para atingir o preparo fisico ideal, e assim completar a prova.

¢ A tradugdo desse termo para o portugués ¢ “homem de ferro”.

" Disponivel em:
http://globoesporte.globo.com/ce/noticia/2014/11/organizacao-do-ironman-confirma-nova-edicao-em-fortaleza-e
m-2015.html#edicaocampeonatopoliesportivo-ironman-2014
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Diferentemente de alguns esportes nos quais € apenas necessario derrotar um
concorrente para obter vitoria, o Ironman tem como objetivo principal a superacao dos seus
proprios limites, pois completar a prova ¢ uma tarefa que vai além do esforgo fisico, €
também um desafio mental.

Superagdo ¢ palavra que define o Ironman, e, todas as pessoas precisam
superararem-se em algum momento de sua vida, seja de forma fisica, psicologica,
econdmica, relacional ou espiritual. Assim, relata Cagigal (1996), das derrotas e do
sentimento de inferioridade derivado delas, quando ndo cristalizam em frustracao
permanente, se produz na reorganizagdo de forcas pessoais; € ai estd o principio da
superacao.

Nos ultimos anos o brasileiro tem se preocupado com a satide e comegou a praticar
mais exercicio fisico. Segundo a pesquisa Vigitel (MINISTERIO DA SAUDE, 2015), nos
ultimos seis anos houve um aumento de 18% das pessoas que praticam atividade fisica, e
que cerca de 35,3% da populacdo pratica pelo menos 150 minutos de exercicio durante a
semana.

As corridas de rua tém ganhado destaque na cidade de Fortaleza, a pratica desse
exercicio estd sendo disseminada através dos varios eventos que acontecem durante o ano
que, com ajuda da internet, intensificou o potencial de divulga¢do. Quando uma pessoa poe
uma foto participando de uma corrida em sua pagina de relacionamento, uma grande parte
dos seus amigos®irio ser impactados por aquela informagdo, isso acaba servindo de
incentivo para alguém que esteja propicio a pratica de exercicio fisico.

Dentro desse contexto, faz-se oportuna a possibilidade de criar um conceito que alie
superagao com a pratica de exercicios, como forma de incentivo para que as pessoas
participarem do Ironman Fortaleza, contribuindo diretamente para o bem estar e a satde
delas.

Segundo a Pesquisa Brasileira de Midia (SECRETARIA, 2015), a televisao ainda ¢
o meio de comunicacdo que atinge o maior numero de pessoas. Cerca de 95% dos

entrevistados afirmam assistirem, e destes, 73% disseram que assistem televisao todos os

¥ Pessoas que estdo conectadas a sua rede de relacionamento através dos perfis em sites como Facebook,
Instagram, Twitter e outros.
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dias, e que 48% dos brasileiros acessam a internet. Essa alta percentagem ¢ explicada
através da facilitacdo do acesso a rede tanto pelo barateamento da internet banda larga
quanto pela conexdo mével em aparelhos smartphone’.

A leitura desses dados permite entender que a veiculagdo publicitaria na televisao e
na internet tem grandes chances de chegar até o publico desejado. A utilizagdo de um filme
publicitario, proposto pelo professor como foco central da campanha, contribui para o
reconhecimento do publico ao ver diferentes pecas veiculadas em outras midias'’, como por

exemplo, a Empena que recebeu o produto descrito como neste artigo.

Cada midia pode exercer diferentes influéncias sobre os compradores em potencial
e algumas podem ser mais adequadas do que outras a propaganda de certos
produtos. Atualmente, para um produto ser langado com sucesso, numerosos fatores
devem ser levados em consideracdo, como o publico-alvo, utilizagdo do produto,
acdo da concorréncia, metas e verba disponivel. (SANT’ANNA, 2002, p. 199)

Martins (1997, p. 149), disse que a Publicidade tem como fun¢do: “interessar o
publico pela mensagem e transmitir o conteudo por meio de duas fungdes comunicativas:

referindo-se ao produto e tocando os sentimentos do leitor”

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

A partir da escolha do evento, a equipe comegou uma pesquisa para compreender
quem era o cliente, seus pontos fortes, fracos, o historico e a contextualizacgao.
Compreender o Ironman através do briefing'! foi a primeira etapa do trabalho, essa analise
permitiu entender a linguagem para que ela fosse abordada de forma correta no conceito, e
assim, manter a mesma identidade verbal durante toda a campanha. Apds a curadoria, a
equipe participou de um brainstorm’? no qual tinha como objetivo escolher a ideia da
campanha. Posteriormente, a equipe desenvolveu as ideias a fim de encontrar um conceito,

comecando o exercicio de rede semantica.

A rede semantica € construida por meio de associagdes de palavras feitas a partir de
um paradigma, com o intuito de entreter o leitor e facilitar a memorizagdo da

? “Celular inteligente” capaz de executar tarefas que vio além das funcionalidades comuns a um telefone, tais
como o uso de redes sociais, programas para edi¢do de imagem e jogos.

10 Plataformas em que se veiculam publicidades. Exemplo: Jornal, Revista, Outdoor, Televisdo, Radio, internet e
outros.

" Documento que contém as informagdes sobre um determinado assunto, tema ou cliente.

12 Reunido quem tem o objetivo de fazer associagdo sobre os mais variados assuntos a fim de encontrar uma
solucdo para o problema em questdo.
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mensagem. Fazendo um mergulho pela histéria da propaganda no pais até os
primeiros anuncios classificados, na busca pelas origens deste procedimento, hoje
tipico da nossa propaganda impressa, fomos detectd-lo na técnica de
"palavra-puxa-palavra", muito utilizada no dmbito literario por escritores e poetas
nacionais, que vém contribuindo decisivamente para a evolucdo da redagdo
publicitaria no Brasil desde o inicio do século XX até o presente momento.
(CARRASCOZA, 1990, p. 302)

A rede semantica proporcionou a escolha das palavras que fundamentariam os

textos da pega, assim como titulos e slogans'.

Exordio: é a introducdo do discurso, em que “comega-se por exprimir logo de
entrada o que se pretende dizer”. Pode-se iniciar com um elogio, uma censura, um
conselho que “nos induz a fazer uma coisa ou dela nos afasta”.

Narragdo: ¢ a parte do discurso em que se mencionam apenas os fatos conhecidos,
sem prolixidade e na justa medida que “consiste em dizer tudo quanto ilustra o
assunto, ou prove que o fato se deu e que ele tem a importancia que lhe atribuimos”.
Provas: devem ser demonstrativas. Explicam porque a narragdo apresenta fatos
reais, que devem ser considerados. E, como a deliberagdo se refere ao tempo futuro,
podem-se tirar exemplos de fatos passados para aconselhar.

Peroragdo: é o epilogo. Encerra o assunto, instigando o publico-alvo ao consumo.
Pode ser composto de quatro fases: a primeira consiste em dispor o ouvinte em
nosso favor; a segunda, amplificar ou atenuar o que foi dito; a terceira, excitar as
paixdes no ouvinte; a quarta, uma recapitulagdo. (CARRASCOZA, 1999, p.27)

O titulo, ou exordio, ¢ a parte principal de uma peca publicitaria, por isso ele precisa
ser cativante o suficiente para prender a atencao do publico, pois ¢ através desse recurso que
as pessoas se interessam pelo produto ou servico exposto na propaganda. J4 o slogan ¢é
usado como identidade da marca, campanha ou assinatura, a fim de representar de maneira
clara quem ¢ a empresa para o cliente, para assim gerar identificagao.

Apoés a definicdo da tematica, a equipe buscou os elementos que representassem
visualmente o conceito que ja vinha sendo usado na ideia e nos textos. Através de esbogos
no papel chegou-se a divisdo da imagem como elemento que representasse o conflito
interno de cada competidor, contudo este elemento de maneira isolada ndo consegue
representar em si a dualidade, portanto, fez-se necessario a dessaturagdo e adi¢ao de cores a
imagem através do programa grafico Adobe Photoshop.

O elemento que uniu o conceito a identidade verbal e visual foi a tipografia. Através
desse recurso, foi possivel materializar de maneira mais eficaz a ideia transcrita na pega, €

assim restringir a possibilidade de ndo compreensdo da ideia.

B E uma palavra ou frase de facil memorizagdo usada para transmitir valores s marcas, empresas, instituigoes e
aos politicos.
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5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Para a criagdo do filme publicitario, a equipe escolheu uma foto que transmitisse
toda a concentracdo necessaria de um atleta que compete no Iroman. Além disso, era
necessario que a imagem também mostrasse um olhar conflitante, a fim de instigar a
sensibilidade do leitor, e incitd-lo a interagir com a propaganda conforme ele fosse
assistindo o video. Apds uma reunido de brainstorm se chegou ao conceito da campanha, o
que permitiu a equipe ir para a proxima etapa da pré-produgdo que era o desenvolvimento

do roteiro e criacao do storyboard. Conforme a imagem abaixo.
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Cliente: Ironman Fortaleza.
Formato: VT
Duracao: 30"

Quem vocd pensa gque & para & derrota nunca fol uma opgan na & Nao & agora que val ser.
desistir de vencer? sua vida...

Munca desistal s outros 56 estao esperando um Por isso nao permita ser derrotado,
momento de fraqueza para te
atropelar.

FORTALE !l!ly
-

09 DE HOVEMERD g,

WARINE FARE BATHL

Mem pelas dificuldades, nempela  por vocd mesma. [ronman, a vitdria te escolha
falta de capacidade, nem pelos quandeo vocé escolhe vencer.
Dpﬂl‘l entes e muito menos...

Figura 1: Storyboard.
Fonte: Os Autores.
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Para a criacdo do filme foi necessario gravar em varias locagdes diferentes dividas
pelo capus da Universidade de Fortaleza. Utilizamos irmdos gémeos para ilustrar o conflito
entre a mesma pessoa durante o video. Para a captagdo das imagens foram usadas trés
cameras, uma profissional cannon e duas GoPro para as imagens subaquaticas.

A edi¢ao foi feita pelo programa Adobe Premiere.

6 CONSIDERACOES

Produzir esse trabalho desde sua concepcdo, passando por todas as fases de
producao a exposicao na faculdade, contribuiu muito para o aprendizado da equipe, pois a
permitiu transitar por areas que foram além das propostas pela fun¢do de Redator
Publicitario na disciplina de Redagao Publicitaria II. O produto deste artigo esteve exposto
na Mostra de Publicidade da Universidade de Fortaleza, UNIFOR, como um dos trabalhos
destaques da disciplina. Foi importante conseguir responder o briefing de forma criativa,
através do tema e conceito escolhido pela equipe. Esse trabalho aconteceu em um momento
importante para a pratica de esportes no Brasil. Devido os megaeventos como a Copa do
Mundo de Futebol e as Olimpiadas, o brasileiro esta percebendo a importancia de cuidar da

saude, fazendo exercicios fisicos regurlamente.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

CAGIGAL, J. M. Obras Selectas v.II. Madrid: Comité Olimpico Espafiol/Consejo Superior
de Deportes, 1996.

CARRASCOZA, Joao Anzanello. O algo mais na publicidade brasileira dos anos 90:
Um estudo sobre a rede semantica no texto publicitario de midia impressa. Dissertagdo de
mestrado, Escola de Comunicagao e Artes, USP, Sao Paulo, 1998.

CARRASCOZA, Joao A. A Evolucido do texto publicitario: a associacdo de palavras
como elemento de sedugdo na publicidade. / Sdo Paulo: Ed. Futura, 1999.

DI PIERRO, Carla. Mulher e esporte: uma perspectiva de compreensao dos desafios do
Ironman. Rev. bras. psicol. esporte, Sao Paulo, v. 1, n. 1, dez. 2007 . Disponivel em
<http://pepsic.bvsalud.org/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1981-91452007000100003

&Ing=pt&nrm=iso>. Acessado em 26 maio 2015.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao

XXII Prémio Expocom 2015 — Exposi¢ao da Pesquisa Experimental em Comunicagao
INTERCOM

MINISTERIO DA SAUDE. Vigitel Brasil 2014: Vigilancia dos fatores de risco e protegio
para doengas cronicas por inquérito telefonico. Disponivel
em:<http://portalsaude.saude.gov.br/images/pdf/2015/abril/15/PPT-Vigitel-2014-.pdf>
Acesso em: 26 mai. 2015.

MARTINS, Jorge. Redacao publicitaria: teoria e pratica. 2ed. Sao Paulo: Atlas, 1997.

SANT’ANNA, Armando. Propaganda — Teoria, técnica e pratica. 7° ed. Sdo Paulo:
Thompson Pioneira Learning, 2002. 469p.

SECRETARIA de Comunicacao Social da Presidéncia da Republica. Pesquisa Brasileira
de Midia 2015: Habitos de consumo ¢ midia pela populagdo brasileira. Disponivel
em:<http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitati
vas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2015.pdf> . Acesso em: 26 mai.
2015.



