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RESUMO

Vitrine é uma feira de promocdo de vendas organizada semestralmente pelos alunos de
publicidade da Universidade Catolica de Pernambuco e, na sua 13% edi¢do, teve como
objetivo reposicionar-se diante do seu publico frequentador e aumentar sua visibilidade
dentro e fora da instituicdo. Para tanto, foi elaborada uma camapanha promocional com o
intuito de conquistar os influenciadores do publico visitante — os professores do curso de
Publicidade e Propaganda - engajando-os na divulgagdo do evento. Os esforcos
promocionais utilizaram técnicas de marketing direto e de relacionamento para personalizar
a mensagem publicitaria através da criacdo de um super herdi para cada professor do curso.
A execucdo utilizou tanto meios offline (distribuicdo de brindes e convites) quanto meios
digitais (postagens personalizadas na fanpage do evento) e também contou com técnicas de
transmidia (criacdo de jogo personalizado com os herois expostos no Facebook).

PALAVRAS-CHAVE: campanha promocional; relacionamento; influenciadores.

1 INTRODUCAO

Vitrine é um evento realizado na Universidade Catdlica de Pernambuco (UNICAP),
pelos alunos do quinto periodo do curso de Publicidade e Propaganda e tem como objetivo
colocar em prética a teoria aprendida na disciplina de Promocdo de Vendas. Assim, é
organizada uma feira, na qual empresas sdo convidadas e, para elas, sdo executadas a¢oes
promocionais que aplicam as técnicas aprendidas. As marcas sdo escolhidas por fazerem
parte da realidade dos alunos, do corpo docente e dos visitantes da universidade. Ou seja,
todas as marcas trabalhadas tém como publico alvo uma grande parcela das pessoas que

circulam pela universidade. Desta forma, € possivel garantir a vivéncia do aprendizado dos
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alunos e a0 mesmo tempo, promover os produtos e servigos envolvidos para seu publico
alvo.

A feira promocional acontece desde 2007 e é realizada geralmente duas vezes ao
ano, com estandes no hall de entrada do bloco G da instituicdo, j& que o local tem um
quantitativo de circulagdo muito grande e é o centro de acesso para diversas areas do
campus. A 132 edicdo do evento, realizada no dia 17 de novembro de 2015, ganhou uma
nova configuracdo com a elaboracdo de um conceito que teve o intuito de incluir tanto seu
publico influenciador (os professores), como seu publico geral (alunos da universidade)
neste projeto, fazendo com que eles se sentissem protagonistas nos esforcos promocionais.
Além de um novo conceito, os alunos criaram a Agéncia Submarino, responsavel por todo

planejamento e execucdo da Vitrine.

2. OBJETIVOS

Os objetivos da equipe de divulgacdo da 13% edicdo da Vitrine foram: (1)
reposicionar a feira vitrine na UNICAP; (2) atrair um publico qualificado; (3) ampliar o
conhecimento do evento dentro e fora da universidade. Para isso era preciso conquistar o
apoio do publico influenciador - os professores de Publicidade e Propaganda da

Universidade Catoélica de Pernambuco.

3. JUSTIFICATIVA

A feira de promocdo de vendas estava em 13?2 edicao e o desafio estabelecido foi de
reposicionar a marca VITRINE. Também a fim de gerar mais visibilidade ao evento no
ambito da universidade e de fazé-lo impactar o publico ndo apenas dentro da universidade,
mas também fora, foi elaborada uma estratégia de marketing promocional envolvendo uma
acdo de relacionamento com o publico influenciador: os professores do curso de
Publicidade e Propaganda. O intuito era engaja-los na divulgacdo do evento, aproveitando
sua condicdo de formadores de opinido entre os estudantes da Unicap e de outras
instituicOes de ensino superior.

De acordo com Kotler (2010, p.16), os clientes cada vez mais estdo se importando
ndo somente com o produto, mas também com a imagem que a empresa defende. Mais
importante que efetuar a compra e a venda, esse novo consumidor precisa sentir que seus
sonhos e suas individualidades sdo apreciados. E preciso impacta-los e envolvé-los de

maneira que se crie uma conexdo emocional com eles. Por isso, as a¢fes que envolvem a
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promoc¢do de experiéncias com a marca, além de terem grande impacto, potencializam a

memorizagdo da mensagem.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

O primeiro passo para a idealizacdo da a¢do promocional foi o estudo do publico-
alvo. Foi percebido que o perfil do professor do curso de Comunicacdo Social, mais
especificamente o de Publicidade e Propaganda, tem em sua esséncia, uma identidade mais
jovem, despojada, casual, ou por assim dizer: o professor de Publicidade é cool.
Particularmente, eles sdo bastante antenados nas tendéncias da cultura pop; estdo
habituados a tecnologia e as redes sociais, conhecendo todo o cenéario que as envolve. Isso
os tornava um target perfeito para uma abordagem de marketing bastante descontraida e
que trouxesse esse lado cool e geek a tona para criar uma comunicacao direta e a0 mesmo
tempo informal.

Ja que a feira Vitrine aconteceria em 17 de novembro, foi escolhido o dia dos
professores como marco inicial da divulgacdo do evento. A data comemorativa, que muitas
vezes passa despercebida no ambiente académico, revelou-se uma excelente oportunidade
de homenagear os docentes e demonstrar tudo aquilo eles significam para seus alunos.

Para elaborar as estratégias promocionais, foram usadas técnicas de marketing
direto/relacionamento e de marketing um a um, visto que o publico era bastante
segmentado, o que possibilitava maior direcionamento da mensagem. De acordo com Lima
(2006), o marketing direto visa a conquista do cliente e deve ter como principais
caracteristicas a segmentacdo, a individualizacdo da mensagem e a busca de uma resposta
imediata e mensuravel. Embora seus principios se apliquem primordialmente as atividades
ligadas a vendas e captacédo, suas premissas sdo de grande valia para quem deseja investir
em comunicagéo dirigida, como era o caso da acdo de relacionamento com os professores
de publicidade.

O planejamento da campanha inspirou-se nos conceitos do marketing um a um, que,
segundo Lima (2006), ¢ “o apice do marketing de relacionamento”. Pepper, Rogers e Dorf
(apud LIMA, 2006) apontam 4 acOes basicas para a implementacdo de um programa de
marketing individualizado que foram seguidas pela equipe apenas no ambito promocional:

e Identificacio do publico: o conhecimento detalhado do “cliente” envolvendo,
principalmente, habitos, preferéncias e estilo de vida. Sendo assim, um grupo reuniu

0s dados sobre cada um dos 12 professores exclusivos do curso.
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e Diferenciacdo: Tratamento diferenciado. De posse das informacdes, a equipe de
criagdo concebeu um super herdi que representasse cada professor com suas
caracteristicas (fisicas e de personalidade).

e Interagdo: o planejamento elaborou uma mecanica que possibilitasse a visualizagdo
dos herois apenas por aqueles professores que curtissem a fanpage do evento, o que
potencializou a interatividade do conteudo.

e Personalizacdo: no caso em questao, aplicou-se apenas a comunicacdo, visto que o
anunciante era um evento e o publico visado era o influenciador e néo o final, o que
dispensava a necessidade de customizagdo de produtos ou servigos de acordo com
as diferentes necessidades de consumo.

4.2 Referéncias criativas

Ap6s o fechamento dos perfis dos 12 professores de Publicidade e Propaganda, os
dados foram enviados para o desenhista iniciar a préxima etapa. Como a tematica da acéo
era apresentar os educadores como super herdis, foram criados uniformes e capas de HQs
personalizados para cada um deles. Todos os desenhos foram feitos digitalmente através do
programa Sketchbook Pro com inspiracdo nos herdis da Marvel Comics e DC Comics.
Como cada personagem tem uma cidade para proteger, nos planos de fundo de cada capa,
foram inseridas imagens de cidades (a maioria de Recife). As demais pecas foram

diagramadas usando o Photoshop CS6.

5. DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO
A acdo promocional se deu em trés etapas: o convite para curtir a pagina do evento,
a postagem dos herois na fanpage da Vitrine e a entrega das cartas personalizadas do jogo

no estilo Super Trunfo.

5.1 O convite

A primeira etapa da agédo foi realizada uma semana antes do dia dos professores,
entre 05 e 09 de outubro. Foram distribuidos para os docentes do curso estojos feitos de
lona reciclada com a marca do evento e um convite para curtir sua pagina no Facebook. O
texto ja os chamava pelo codinome do herdi criado, incentivando-o a buscar na fanpage

mais informag0es sobre seus super poderes.
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Figura 1 — Estojo e convite entregues aos professores
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Fonte: autores

5.1 Os herois na fanpage do evento

A segunda etapa ocorreu de forma paralela a primeira e durou até o dia 14 de
outubro. A medida que cada professor curtia a fanpage do evento, a equipe de contetido
digital postava as capas de HQs personalizadas com o perfil de cada herdi, incluindo
também a logo de uma editora ficticia chamada UNICAP COMICS. A cria¢do da marca se
baseou na ideia de relacionar a Universidade com seu maior simbolo “ndo-oficial”, o

conhecido pavéo que circula pelos seus jardins.

Figura 2 — Selo da editora ficticia dos HQs dos professores-herois
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Fonte: autores
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Figura 3 — Capas das HQs personalizadas

WIRINE IMINE L

Fonte: autores

Para as redes sociais, foram feitas artes imitando capas de HQs, como se fossem as
primeiras edigdes desses novos personagens do mundo geek. Junto com a imagem, foi
postado um texto que apresentava de forma breve o “super herdi”, de acordo com a
personalidade e qualidades de cada professor:

e Carla (Vector): Com a sua visdao além do alcance, enxerga tudo além do que
aparenta ser. Ajuda a combater as tipografias ruins e logos sem sentido feitos pelos
alunos inexperientes

e Marcia (Canon): Extremamente observadora e gémea perdida do Nikon (professor
Leonardo). Enxerga 0 mundo através das lentes dos 6culos e das cameras.
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e Janaina (Providence): A chefa, a capitd de todos os super-herdis. Esta sempre
pronta a ajudar a sociedade estudante de publicidade. Com sua confianga e
determinacdo, ajuda a combater todos os problemas enfrentados pelos alunos e
professores.

e Elisa (Lady XPTO): Tem o poder de persuadir a todos e a todas (sempre). Um lado
doce, outro firme. Na luta a favor do radio, combate a dic¢do ruim e garante que 0s
spots e jingles sejam gravados perfeitamente.

e Gabriela (Iron Lady): O que ela fala é lei. Seu pedido é uma ordem. Mentora de
todos os alunos e de seu filho (um génio incompreendido), enfrenta os males da
inexperiéncia de seus alunos do 5° periodo com fé, aulas e muitas dicas.

e Duguay (Zero): O sabio, o olho que tudo vé. Com seus poderem bidnicos, aparece
do nada e do nada se vai, mas sempre da uma paradinha pra tomar uma Coca-Cola
zero. Como o Superman, com a kriptonita, Zero tem a musica “Te amo, espanhola”
como ponto fraco.

e Thelma (Queen Bee): A rainha-mde. Combate o bulliyng dos alunos contra o
atendimento e tem o poder de envolvé-los no caminho das agéncias. Mostra as
verdades e mentiras no mundo da publicidade. Uma super-mée pra todos os alunos,
pro Vinicius e pro Jodo.

e Jarbas (Dr. Cult): Tem o poder de mostrar a beleza visual da propaganda. Utiliza
seus poderes e conhecimentos para 0 bem e para ensinar/inspirar seus alunos no
mundo dos games. Usa das teorias da comunicacdo para convocar outros herois.

e Fontanella (Mestre F): Sabe de tudo um pouco (ou muito). Tem como missao
passar seu conhecimento a seus alunos como mestre Yoda ensinava um Padawan.
Suas aulas filosoficas ndo ensinam apenas sobre publicidade, mas também sobre
cinema, jogos e 0 mundo geek.

e Leonardo (Nikon): Extremamente observador e gémeo perdido da Canon
(professora Marcia). Com toda sua experiéncia com as cameras, mostra aos alunos o
mundo através do olhar fotografico.

e Leo Falcdo (O Arquiteto): O criador, arquiteto da Matrix e dos submundos d’A
Origem. Tem o poder de criar mundos paralelos apenas usando seu subconsciente e
utiliza desse artificio para se envolver no mundo dos alunos.

e lzabela (Wisdom Woman): A inteligéncia em pessoa. Com seu vasto

conhecimento, explode nossas mentes e desenvolve ideias com proposito de fazer a
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sociedade e, principalmente, seus alunos tornarem-se visionarios da publicidade e

propaganda.

5.3 Os herois que viraram um super trunfo

No dia 15 de outubro, apds todos os docentes do curso terem sido marcados nas suas
respectivas postagens da fanpage, foi executada a Ultima etapa da acdo na sala dos
professores usando técnicas de transmidia. A narrativa dos personagens postados no
Facebook deu origem a um jogo de cartas no estilo Super Trunfo com a ilustracdo de dos
herdis. Cada professor recebeu sua carta ao chegar a sala de apoio e pode comparar seus

super poderes com o0s dos seus colegas.

Figura 4 — Entrega das cartas do jogo Super Trunfo

Fonte: autores

6 CONSIDERACOES

O ndmero cada vez mais crescente de marcas no mercado, assim como a saturacdo
dos meios de comunicagdo e 0 excesso de estimulos visuais tem transformado o cenério do
Marketing e da Publicidade. Hoje, mais do que criar bons produtos e campanhas, €
necessario estabelecer uma conexao emocional com o publico. A campanha promocional da
13% edicdo da feira Vitrine buscou aproveitar essa tendéncia, aceitando o desfio de
conquistar o apoio dos docentes do curso de Publicidade na divulgacdo do evento.

Para atingir os objetivos estabelecidos no briefing, o processo criativo envolveu o
estudo aprofundado dos conceitos do marketing de relacionamento, além de uma pesquisa

detalhada sobre os habitos, personalidade e estilo de vida do target. A acdo consistia na
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criacdo de herdis para representar cada professor e explorou tanto estratégias offline
(distribuicéo de brindes e convites) quanto online (conteudo digital personalizado na pagina
do Facebook) e técnicas de transmidia (transformacdo do conteudo digital em um jogo
personalizado de cartas).

O resultado atingiu as expectativas dos organizadores, gerando buzz tanto dentro da
Unicap quanto fora da instituicdo. Tal abrangéncia foi possivel gracas a personalizacdo da
mensagem e ao envolvimento de meios diversos de forma integrada. Os professores
curtiram a fanpage da feira, compartilharam seus heréis e seus cards nos seus perfis
pessoais, fazendo com que alunos e ex-alunos da instituicdo e de outras universidades,
assim como profissionais do mercado comentassem e interagissem com o conteudo

publicitario.
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