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RESUMO

O presente trabalho corresponde a uma demanda do @& Comunicacdo Social da
UVV, sob orientacdo do Nacom (Nucleo de Atividadies Curso de Comunicagao
Social), que consistiu na construcao e divulgagiord evento realizado anualmente na
instituicdo. Completando sua 6° versao, o Encatér&gressos e Alunos do Curso de
Comunicacéo Social teve como terl@nsumo, tendéncia e tecnologido isto
aplicado a teorias sobrermvo consumidoe o mercado de nichosDesse modo, o
paper apresenta os esforcos de divulgacdo do evdegme a criagdo de pecas
publicitarias as acdes promocionais. A criacdo @apanha também contou com a
egressa Aline do Nascimento Zanardo, como DireterArte.

PALAVRAS-CHAVE: mercado de nicho; consumo; tecnologia,; tribos.

INTRODUCAO

O Encontro de Egressos e Alunos do curso de Comgénc Social € um evento
tradicional da instituicdo (UVV) planejado e divattp pelos estudantes que integram a
agéncia experimental do curso, chamada Nacom (BllddeAtividades do curso de
Comunicagdo Social). Realizado anualmente, no momsemestre de aulas, busca
apresentar a perspectiva, em relacdo a comunicdeaguem faz parte do mercado a
um publico que esta prestes a participar do mesmgue comeca a dar seus primeiros
passos na vida profissional.

Em sua 6° Edicdo tratamos de um assunto bastamiquexro daquele ano. Muito se
falava na midia sobrermvo consumidoe sua contribuicdo na compra de produtos que
nao compunham os de preferéncia da massa. As siiaigstendiam-se para o alerta
ao surgimento de pequenas marcas alimentadas poreuoado de exclusividade social
(“compro isto para ser diferente”) e/ou coletividgticompro isto porque meus amigos
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compram”). De modo que uma parte significativaiasdas de produtos e servigos séo
mantidos por esses diversos pequenos mercadogogeenos nomear comuercado

de nichos.

Ainda existe demanda para a cultura de massa, ssag&ndo é mais o Unico
mercado. Os hits hoje competem com inUmeros mesadelmicho, de qualquer
tamanho. E os consumidores exigem cada vez ma&espé era do tamanho
Unico esta chegando ao fim e em seu lugar esténdorglgo novo, o mercado
de variedades (ANDERSON, 2006, p.5).

E sobre este mercado de variedades que queriaaasro evento. Levantar discussées
de relevancia no modo de comunicar com a visdadega comunica ha mais tempo,

Ou Seja, que possui experiéncia no mercado, e desie percebe essa sutil mudanca
no cenario mundial. Foi esse, entdo, o ponto dédpgoara a construcdo da campanha

promocional do evento.

OBJETIVO
Apresentar a campanha promocional do VI Encontregtessos e Alunos do curso de
Comunicacéo Social que buscou informar e envolvedlico-alvo do evento: alunos,

egressos, professores e funcionarios do Centroelsiigrio de Vila Velha (UVV).

JUSTIFICATIVA

Ha muitas davidas e questdes no que diz respeitmraunicacdo para o mercado de
nichos, deste modo o VI Encontro de Egressos eoAldo curso de Comunicacao
Social faria o papel de reunir profissionais exg@gs, formadores de opinido (tipos
influenciadores como dBloggerg e pesquisadores para levantar uma discussao ampla
sobre o tema, de modo a desbravar este ambient®v&o Em face disso, a campanha
em si firmou-se nas caracteristicas propostas ctemm do Encontro: consumo,
tendéncia e tecnologia e, a0 mesmo tempo, recarfeumas inovadoras de divulgacéo,

a fim de valorizar o tema.

4 — Métodos e técnicas utilizadas
Tratando-se de um evento tradicional e realizadealamente, os primeiros passos
ocorreram com as reunides dos orientadores da Agé&h@erimental, tracando as

primeiras diretrizes do evento: tema, convidadtayozacdo da programacdo, dentre
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outros, e, posteriormente, foi construido o brigfjunto aos responsaveis pelo Setor de
Atendimento.

A criacdo da campanha teve inicio a partir da delmapresentada pelo briefing. Nele
compilavam-se informacbes como objetivo, publiomal tema, data, prazos,
convidados, posicionamento; todos os elementossséges para a confeccdo da
campanha.

Uma vez de posse das informacfes, buscamos reteséubre o tema (e ainda mais
sobre o mercado de nicho) em obras bibliografidasymentario e material de internet;
de modo a elaborar um conceito forte para a canagpdbbsta forma, chegamos ao
consenso de que boa parte do mercado ainda ndedentemo funciona essa nova
modalidade de comércio e continua a trabalhar conmainstream seja por
desconhecimento ou medo de focar-se em um Unicoesgg do mercado. O novo
consumidor ainda é um enigma para muitos.

Assim, focamos nosso conceito na ideia de que ond®s s6 conseguem perceber a
diferenca, um ser fora-do-eixo comum, outros notena oportunidade de lucrar com
toda essa segmentacdo: “Onde vocé vé diferencayemss oportunidade”. Essa
“diferenca” encontra intrinsecamente ligada ao isuegto dadribos urbanas que na
busca pelo diferencial (na moda, em estilo, nadlegm) procura construir uma
identidade e compartilha-la com seu grupo social.

Essa foi a solucdo encontrada para a redacédo dzaohm mostrar quediferenteé tdo
vendavel quanto eonainstream bastando encontrar o publico certo para seu psodu
e/ou servico. Com a comunicacao certa paeagetcerto, ha uma grande oportunidade

de negadcios.

Descri¢do do produto ou processo

A campanha compde-se de varias etapas, subdividishasicdes promocionais e a
comunicacao no préprio evento. Apos a elaborag&mwdoeito, durante brainstorm e

0 processo de criacdo das pecas, muito ainda fi@s@ntado conforme novos
convidados confirmavam presenca e, de certa forooatribuiam para maiores

possibilidades de acdespproachs criativosEstas etapas sdo descritas a seguir:

Acao 1: Teaser online “Qual a sua Tribo?".
Veiculacgao: Internet.

Descri¢cao/Objetivo:
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Meses antes do evento, inserimos na rede um Bloglgsuatribo.blogspot.com.bj e
Twitter (@qualasuatribo) intitulados “Qual a sua Tribo?”, e convidamos elgsos
alunos que compunham frendlistsdos proprios estudantes que integram o Nacom e,
portanto, de alguma forma ligados a UVV e/ou a deeaomunicacao. Evidentemente a
rede tomou dimensfes maiores, agindo como um aatleias normal, e muito
comum nestes meios (blog e twitter). Repassavaimks interessantes sobre consumo,
moda, tendéncias de mercado, propagandas inovadwgsias (...).

A ideia central era, a principio, agir como um espanline normal, e aos poucos
instigar osseguidoresobre um possivel evento ligado ao “Qual é a sike7Tt.

Com pouco mais de uma semana para o inicio do ¥oitro de Egressos e Alunos do
curso de Comunicacdo Social, revelamos as verdadaitencdes do “Qual € a sua
Tribo?”, expondo as datas, tema e convidados dotevéal como outras atracdes
também presentes no grande dia. O blog tornowse.egressosuvv.blogspot.com.br
no entanto, o twitter permaneceu por bastante teappe o0 evento, cada vez com mais

seguidores.

Acao 2: Cosplay e cultura de rua.

Veiculagéo: Acéo promocial (teaser).

Descricao/Objetivo:

Durante a atuac&o online do “Qual a sua tribo?Zdn@lamos uma acdo promocional
também com carater de teaser algumas semanagdardggento. Para tal, pensamos em
uma comunica¢do de impacto visual, uma vez queppderiamos revelar o nome de
nosso evento, mas deveriamos fixar a data em cueanteceria e que estava
relacionado ao “Qual é a sua Tribo?”. Foi quandospmos em utilizar alguns
estereotipos de tribos urbanas: os Otaku e a @uleiRua (rap, skate, grafite...).

Esta acdo dividiu-se em duas etapas. Com a t@aku (cultura japonesa)
organizamos um grupo de cosplay, que trajando-s® quersonagens conhecidos de
Animéslevaram o recado de que nos dias 30 e 31 de n@dps deveriam levar sua
tribo para o Cineteatro. Os recados eram levad®fanaosaplaquinhasque este grupo
utiliza para se comunicar nos eventos cosplaynebdan, escritas no quadro negro. O
grupo abordou dos alunos em sala de aula, instigamehaginacao dos alunos quanto o

que ocorreria na data divulgada.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVI Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Sudeste — Sdo Paulo - SP — 12 a 14 de maio de 2011

J& com a tribo deultura de rua, trabalhamos uma ac@mtdoor, levando manobras
com bike e skate para o campus da UVV, durantéeovimlo das aulas. O andncio sobre
o evento foi feito ao som de rap, enquanto b-bogstravam todo seu talento ao

publico do campus.

Acao 3: Divulgacéao Egressos VI

Veiculagéo: Cartaz e Email-Marketing.

Descricao/Objetivo: Uma vez trabalho a comunicacdo do evento com teasera
semana antes revelamos ao publico de que trataveseerdade, d¥| Encontro de
Egressos e Alunos do curso de Comunicacao Soci&l\@4 que seria realizado nos
dias 30 e 31 de marco, mineteatro(espaco para eventos do compus da UVV). A
divulgacdo contou com uma sequéncia de trés cart@zaela um representando um
diferente nicho; cartaz unicamente com a programdoévento e marketing direto, via
email, encaminhando as informacdes do evento [geaaerecos contidos no banco de
dados do Nacom.

Cartazes:

Apo6s todo o nosso dialogo vieasers percebemos a necessidade de que a primeira
comunicacao de fato sobre o evento deveria angarifr aquilo de que vinhamos
tratando: a ideia das tribos; do consumismo poru@egs grupos; a busca pela
individualidade, o desejo de pertencer a um grugxirito. Percebemos que nossa
primeira comunicacao deveria atrair estes espedsadistigados que criamos, fazendo
com que se interessassem de fato em sua participagévento, e ndo s6 no assunto em
gue levantamos como mais um conteudo online.

E o obvio dos 6bvios em propaganda: fazemos anginmoa mover outras
pessoas, ndo a nds mesmos; dai € obrigatério,asallgsenvolvermos e
exercitarmos alguma capacidade de ‘“transferéncia peaesonalidade”,
absorvendo temporariamente valores que n&o sams)os'ws do mesmo
segmento de pessoas gque tendemos convencer. Béocerd, Somos atores.
(MARTINS, 2006, p.63).
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ONBE VOCE VE

BIFERENCA,

ONBDE VOCE VE 3 ¢
NO@S VEMOS OPORTU

BIFERENCA,
N®S VEMeS eP

30/31 MARC® ° CINETEATR®

Email Marketing:

Para uma rapida comunicacdo sobre nosso evenfariaogais interessados (alunos e
ex-alunos da UVV, funcionarios, agencias de putidide locais e profissionais da area
da comunicacao) optamos pelo usokinail Marketing como estratégia de marketing
direto, utilizadas para estabelecer o relacionameireto entre as empresas e seus
consumidores (SAMPAIO, 1997, p.253).

Terce-feira 30/03 :

7:30  “Identidade,
cultura e consumo”

Acao 4: PainelFoto ao Vivo (Grupo Comunica com foto).

Veiculagao: Intervalos do Evento Egressos VI

Descrigdo/Objetivo:

No mesmo prédio onde localiza-se o Nacom, temogugpe doComunica com foto
(grupo de monitoria da disciplina Fotografia, daWVNeste ano, criamos um grande
painel fotogréfico, localizado na recepgdo do @&aeb, onde ocorreu o evento. La a
equipe ficou responséavel por fotografar, de forneanbdescontraida, o publico que

circulava durante o intervalo das palestras.

B |
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Acao 5: MaquiagemFashionista.

Veiculacéo: Intervalos do Evento Egressos Vi

Descricao/Objetivo: tribos...

Inspirado por mais uma tribo urbana, resolvemopgree uma area
onde os participantes do evento, principalmente as

mulheres, pudessem fazer gratuitamente uma

maquiagem ao estilo da tribo (fashionista).

Acao 6: Sorteio de brindes

Veiculagéo: Final do Evento Egressos VII.

Descricao/Objetivo:

Para o final, como é tradicdo dos eventos orgaogzaélo Nacom, acontece o sorteio
de brindes para os participantes. Tais como likis,estudantis e mais. Nesta edi¢cao
contamos com a contribuicdo dos comunicadores Rafaaku e Raphael Teixeira, da

equipe responsavel pelo documentatiotes & Depois que contribuiram com dez

exemplares para uso do Nacom.

CONSIDERACOES

O processo de criacdo/organizacdo da Campanha EimrabVI Encontro de Egressos
foi um verdadeiro desafio para todos os envolvidagp a quantidade de convidados
(palestrantes) envolvidos e das midias que na éraca pouco utilizadas pelo Nacom
(como blog, twitter e afins). Mas durante este esso muito foi absorvido e re-
aproveitado de outras maneiras, para outras coagfes. Tivemos a intencdo de
levantar questdes contundentes com relacdo ao dogragucando o olhar dos alunos,
funcionarios e demais envolvidos com o Centro Usii@io de Vila Velha,
compartilhando a opinido de quem tem experiéncia miebater esse importante
assunto, relativo ao tem@onsumo, Tendéncia e Tecnolggrmas de uma maneira

descontraida e inteligente.
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