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RESUMO

O presente trabalho apresenta a campanha promocional desenvolvida para a VEM — Virada
Esporte Movimento, evento de incentivo a pratica esportiva desenvolvida por alunos do 7°
periodo de Comunicagdo Social - Publicidade e Propaganda da Universidade Federal do
Ceara na disciplina de Laboratorio de Publicidade e Propaganda. A partir do universo dos
megaeventos, € em postura de questionamento do uso da Publicidade para o incentivo de
praticas saudaveis e sustentdveis, o evento foi desenvolvido totalmente sem fins lucrativos,
através de parcerias, permutas e orcamento minimo, de forma que o produto final da
disciplina pudesse ser construido por alunos e para alunos, construindo publicidade
consciente. Através de uma campanha dividida em etapas on e offline, tivemos o desafio de
levar ao nosso target um evento cem por cento novo para a realidade académica, com forte
trabalho de branding, social media, e marketing.
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1 INTRODUCAO

A publicidade tem um papel extremamente importante na criacdo de habitos de
consumo na nossa sociedade, influenciando e muitas vezes ditando o modo de vida ideal,
pautando-se em aspectos econOmicos, culturais e antropologicos, transformadores do
contexto social. Ter acesso a publicidade torna o individuo automaticamente um
consumidor dela (ndo do produto em questdo anunciado, e sim da propaganda em si), e
segundo Solomon (2002, p.24), “o comportamento do consumidor ¢ um processo continuo,
e ndo sO6 0 que acontece no instante em que um consumidor entrega dinheiro ou apresenta
seu cartdo de crédito (ou de débito) e, em troca, recebe uma mercadoria ou servigo.”.
Encarar o processo de consumo como algo constante, abre a possibilidade de enxerga-lo
como um estilo de vida. Também segundo Solomon (2002, p. 145), “o estilo de vida refere-
se e a um padrdo de consumo que reflete as escolhas de uma pessoa sobre como gastar seu
tempo e dinheiro”, isso significa que atualmente ¢ possivel mapear as preferéncias e
prioridades das pessoas através dos seus habitos de consumo, descrevendo um novo padrio
de estilo de vida para a sociedade (o que ela apoia, acredita, classifica como certo ou
errado). Portanto, a publicidade deve acompanhar tais mudangas, tentando até prevé-las.

Segundo Ries e Trout (2009, p.16):

O posicionamento comega com um produto, uma mercadoria, um
servigo, uma empresa, uma instituicdo ou até mesmo uma pessoa.
Talvez vocé mesmo. Mas posicionamento nao ¢ o que vocé€ faz com
um produto. Posicionamento ¢ o que vocé faz com a mente de seu
potencial cliente. Ou seja, vocé posiciona o produto na mente do
potencial consumidor. Nao que o posicionamento ndo envolva
mudanca. Ele frequentemente a envolve. (...) Posicionamento ¢ o
primeiro sistema de pensamento que da conta da dificuldade de se
fazer ouvir em nossa sociedade supercomunicativa.]...]

No contexto de grandes eventos esportivos sediados no Brasil - Copa do Mundo em
2014 e Olimpiadas em 2016 - bem como marcas cada vez mais divulgando uma imagem de
incentivadoras de praticas esportivas’ e da vida sauddvel, buscamos mostrar o
desdobramento do tema ‘“Publicidade e esporte” sob um ponto de vista positivo e
motivacional. Partindo disso, a VEM - Virada Esporte e Movimento surgiu durante a

disciplina de Laboratorio de Publicidade com a ideia de integrar a Universidade e trés de

<https://ideas.scup.com/analises/como-o-legado-da-copa-prepara-as-marcas-para-as-olimpiadas-2016/>
Acesso em 19/05/2016 as 20h50
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seus campi em Fortaleza (campus do Benfica, campus do Pici e campus do Porangabucu)
em um evento que trouxesse o esporte ¢ a atividade fisica como catalisadores da integracao
dos alunos dos campi e, consequentemente, da adogdo de uma vida saudavel.

Partindo desta premissa, em equipe, come¢amos a recolher material de referéncia, a
trabalhar com técnicas de criatividade para dar corpo ao que se tornaria a VEM, a estudar
nosso possivel publico em potencial e suas caréncias na nuvem de possibilidade que
poderiamos desenvolver e a estabelecer os primeiros posicionamentos da nova marca. Ao
perceber a falta de um incentivo direto da Universidade na pratica saudavel, buscamos
tornar o evento, até¢ entdo fechado ao Curso de Comunicagao e seus vizinhos, um evento da

UFC para a UFC, de alunos para alunos. Dai se desenvolve nosso posicionamento.

2 OBJETIVO

O principal objetivo dessa campanha foi promover a VEM — Virada Esporte
Movimento, um novo evento interno da Universidade, e assim levar ao méaximo de pessoas
o0 incentivo a pratica esportiva e saudavel, utilizando a Publicidade de forma sustentavel,
eficaz e social, como impulso de valores necessarios para o atual estudante de forma a
valorizar os profissionais e as praticas desportivas locais.

Enquanto alunos da disciplina de Laboratorio de Publicidade e Propaganda, em
nossos objetivos enquanto equipe também estava utilizar o estudo prévio dos megaeventos
e da récem explorada localmente “experiéncia de marca” em eventos esportivos de modo a
uni-lo com a necessidade da Universidade, exercendo a funcdo base da disciplina que € o
fazer publicidade em todas as suas esferas possiveis dentro de uma realidade escolhida por
nos - um evento — e expressar todo o estudo através das acdes preparadas para a divulgacao
do mesmo, evitando uma forma tradicional de se fazer campanhas promocionais, mas

focando na nova necessidade que tinhamos em maos.

3 JUSTIFICATIVA

Durante o processo de concep¢do da VEM, na disciplina de Laboratorio de
Publicidade e Propaganda, notamos a necessidade de alcancar e estar em contato direto com
0 maior numero de estudantes possiveis com orcamentos mais limitados, por isso, optamos
predominantemente em uma densa campanha online no Facebook, com captagao de publico

segmentado pelo farget da campanha. Paralelamente, desenvolvemos a etapa offline da
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campanha criando parcerias e desenvolvendo permutas com parceiros locais € que tinham o

desejo de promover o esporte e as praticas saudaveis locais.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Para a campanha consolidar-se, trabalhamos dentro da disciplina através de varias
etapas, desde a divisao de fungdes na equipe até¢ o desenvolvimento da identidade visual e
producdo da campanha. Dentro do modelo de agéncia atual, cada membro da equipe era
responsavel por um setor (atendimento, produgdo, planejamento, direcdo de arte, redagdo e
midia) e a partir de cada um foram elaborados documentos, a fim de que, acompanhados
por nossa professora-tutora, pudéssemos desenvolvé-la da forma mais adequada. Foram
desenvolvidos os documentos: briefing, cronograma de postagens, planejamento de midia,
planejamento de campanha, checklist de agdes, producdo de eventos, producdo grafica e
para internet. Todo processo foi acompanhado tanto pela professora como pelas monitoras
da disciplina e nossos colegas de turma, priorizando um feedback fundamental para o
melhor prosseguimento de cada etapa do trabalho.

Tendo todos os documentos autorizados, sistema de identidade visual definida e
conceito de campanha definidos, trabalhamos em contato com parceiros para a viabiliza¢ao
da campanha. Foi feito uma permuta com grafica local para a confec¢do de todo o material
offline que tinha backdrop, banners aéreos, sinalizacdo completa do evento, cartazes,
adesivos e a comunicacdo grafica como um todo. Em paralelo, inciamos a movimentagao
online, com predominancia de gifs, refletindo a proposta principal expressa em nosso
manifesto de “tirar a Universidade para dangar”, o movimento como foco.

No dia do evento, tivemos o acompanhamento online massivo através do Facebook
e Snapchat das 5 atividades esportivas (Defesa pessoal, Yoga, Hip Hop, Muay Thai,
Zumba) mais a Copa VEM (campeonato amador de Futsal universitario, entre times de
varios cursos da Universidade) e os servicos de saude ofertados (medigdo glicémica e

arterial e Massoterapia).

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO
5.1 ETAPA ONLINE

O processo da delimitagdo do tema publicidade e esportes, ocorrido em setembro de
2015, contou com diversas ideias que ajudaram a definir o proposito da VEM — Virada

Esporte Movimento. Uma delas foi um manifesto que explicita a ideia do evento.
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Figura 1: Manifesto criado durante o processo criativo do V.E.M.

Langada dia 7 de dezembro de 2015', buscando a experimentagdo € as novas
tendéncias, a defini¢do da linha editorial da fanpage pautou-se nas trés palavras-chave do
evento: agdo, esporte € movimento.

Com estas ideias em mente, a missao era atingir de forma direta o publico-alvo com
postagens divertidas, porém informativas e com chamadas para a participacdo no evento.
Para isso, cada conceito-chave foi guia de uma pauta na fanpage. A agdo esta presente nas

postagens com fragmentos do manifesto da campanha, que reforgcam o proposito do evento:

x

FICAR PARADO QUE SURGEM EM SO MUDA SE ELE
NAO E OPGAO. UMA CORRIDA. SE MOVER.

.

Figura 2: Pecas para a fanpage com frases do manifesto do evento.

<https://facebook.com/vemufc> Acesso em 20/05/2016 as 20h20.
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Ja o esporte e atividades fisicas foram os assuntos principais da pagina. As
postagens trazem informagdes sobre os mais diversos esportes e atividades e sobre os
ganhos que essas praticas trazem ao praticante. Visando gerar identificacdo com o publico-
alvo, as imagens e textos das imagens sao bem-humorados e possuem ligagdo com o

repertdrio cultural dos estudantes.

)
VEM 4

RACHA THE WALKING

Figura 3: Pegas com informagdes sobre a pratica de esportes e atividades fisicas com ilustragdes ¢ icones

jovens da cultura pop e com titulos que trazem palavras-chave do universo estudantil.

Utilizando-se de recursos que foram liberados recentemente no Facebook'', como os
gifs animados, a ideia do movimento ficou explicitada com a série de postagens feitas com
este formato. Novamente, apropriando-se de personagens conhecidos do publico-alvo, as
imagens animadas eram postadas acompanhadas de curiosidades sobre gastos caloricos,

beneficios para a satude e, por fim, chamadas para o evento.

0 rvemufe B @vemufe

Figura 4: Gifs animados traziam a ideia de movimento e reforcavam atividades e habitos saudaveis aos

seguidores da fanpage.

ll<https://tecnoblog.net/ 178954/facebook-gifs-animados/> Acesso em 24/05/2016 as 19h40
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5.2. ETAPA OFFLINE

Outro fator importante foi um sistema de identidade visual bem estruturado, que
segundo Pedn (2009), ¢ o fator fundamental para que a mensagem seja transmitida de forma
natural e que o publico-alvo receba de forma natural. Com coesdo visual em todos os
materiais colocados na pagina, o cuidado em adequar as pegas as cores da paleta definida
foi fundamental para gerar familiaridade e levar o evento ao top of mind do publico.

Uma identidade visual ¢ um conjunto de elementos graficos que identificam uma
instituicdo, empresa ou evento, geralmente, compostos por assinatura visual, cores
institucionais, grafismos e tipografia. A partir das pesquisas por referéncias visuais, foi
identificado no segmento esportivo a presenga constante de cores vibrantes e saturadas nos
seus materiais promocionais. O uso de cores que apresentam um forte contraste,
proporciona uma energia visual, que muitas vezes ¢ gerada por cores opostas no circulo
cromatico, as chamadas cores complementares.

Além do desenvolvimento de um sistema de identidade visual atual e proprio para a
campanha, foram desenvolvidos cartazes interativos e a divulgacdo em meios de massa se
deu através duas radios locais, uma a Universitaria, e outra de repercussdo social (Radio
Dom Bosco), site oficial da Universidade, além de cobertura pela UFC TV na hora do

evento.

Figura S: Paleta de cores.

m _ AUNIVERSIDADE

EM MOVIMENTO

Figura 6: tagline da Virada Esporte e Movimento - V.E.M.
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Figura 8: assinaturas visuais V.E.M. (que podem varias suas cores,

conforme paleta da figura anterior)

TIPOGRAFIA

INTRO

Figura 9: tipografia escolhida para identidade visual, INTRO.

1 MINUTO
NESTA _
POSIGAO

V1S3IN
OLNNINW T
SIVH 3

JA TE LIVRAM DAQUELA DOR NO PESCOGO
DEPOIS DE ESCREVER UM ARTIGO

12/JANEIRO | 8H

o fvemufe B @vemufc

Figura 10: Cartaz.
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5.3 RESULTADOS DA CAMPANHA

Obtendo resultados expressivos na plataforma online, a campanha da Virada Esporte
e Movimento obteve um total de 470 curtidas em sua pagina no Facebook, no dia do evento
o numero de usudarios engajados na fanpage era de 996 e o alcance batia a marca de 12.000
pessoas. No Snapchat foram mais de 100 segundos de videos compartilhados por
participantes espontaneamente. Foram realizadas 6 atividades esportivas diferentes
somando 8 horas de exercicios fisicos, mais de 8 mil cliques nas postagens e cerca de 1.300
curtidas em todos os conteudos da pagina, além de ter recebidos diversos comentarios de
elogios dos participantes. Foram registradas postagens com as hashtags #VEM e
#VEMUFC em redes sociais como o Facebook, Instagram e Snapchat. Durante a manha
contamos com a participagdo de mais de 50 pessoas que praticaram as atividades. No
periodo da tarde, quando aconteceu a Copa VEM, contamos a presenca de 96 jogadores de
futebol amador. O evento repercutiu também na imprensa, a Radio Universitaria, a Radio
Dom Bosco, o portal da UFC e a UFC TV realizaram matérias sobre a Virada. O impacto
dentro da Universidade foi de grandes propor¢des: recebemos pedidos de alunos e até¢ do
coordenador do Desporto Universitario para que de algum modo levassemos o evento

adiante.

Figura 9: Cenas do video'? de agradecimento da VEM - Virada Esporte € Movimento.

2Video disponivel em nossa pagina no Facebook:<www.facebook.com/vemufc>.
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6 CONSIDERACOES

A equipe encontrou na disciplina de Laboratorio em Publicidade e Propaganda uma
oportunidade unica de trabalho. Experimentacao, inovagao e afinidade com o tema foram
forgas-motrizes para a execucdo de toda a VEM — Virada Esporte Movimento.

Foi possivel vivenciar um experimentalismo unico que s6 a Universidade pode
oferecer. Os participantes puderam empregar os conhecimentos adquiridos em estudos e
vivéncias praticas - ¢ de mercado - em um grande trabalho onde a propria equipe e
professora orientadora eram os avaliadores, podendo assim ter uma liberdade criativa e

identitaria que nos permitiu a cria¢cdo de um produto tnico.

Vale destacar que a Virada Esporte e Movimento cumpriu seu propdsito € conseguiu
movimentar muitos alunos da Universidade Federal do Ceard, incentivando-os o esporte e
as praticas saudaveis. As oficinas foram bem recebidas e o evento bem disseminado. A
campanha desenvolvida para o evento foi eficaz e responsavel pela a adesdo dos alunos que

participaram de cada atividade.
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