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Resumo

Este projeto trata-se de um planejamento de comunicacao para o evento
Jogos Universitarios de Comunicagdo Social do Rio de Janeiro, o JUCS. O
evento foi idealizado e € organizado por uma empresa de eventos esportivos, a

JC2 Esportes, em parceria com outras 12 atléticas do estado do Rio de Janeiro.

Com base nos estudos que se seguem, podemos perceber que o Brasil
vem sendo influenciado pela cultura norte-americana de incentivo ao esporte. Os
EUA sao referéncia no esporte universitario e por isso fonte de estudo quando
pensamos nos Jogos Universitarios que temos no Brasil, pois a inspiracdo da
organizagao destes eventos vem de 4. Com esse aparecimento e aumento dos
jogos universitarios, incentivando o esporte e a competicdo em diversas
Universidade e cursos brasileiros, acreditamos que o Brasil caminha, a passos

largos, para essa realidade.

Assim, esses jogos universitarios se tornam as competicbes mais
importantes durante a vida académica de atletas profissionais ou amadores. Por
isso, entende-se que o JUCS, e todos os outros, merecem a devida aten¢do no
campo comunicacional para que sejam cada vez mais expandidos e
reconhecidos por toda a sociedade como um trabalho sério de incentivo ao

esporte universitario.

Para isso 0 projeto a seguir foi desenvolvido de forma a posicionar o
JUCS como marca, criando uma linha de comunicacgéo. Pois, esperamos que 0
ser implementado sera apto para resolver os problemas comunicacionais do

evento.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicagcdo, Planejamento de comunicacao,
Planejamento de campanha, Esportes, Jogos Universitarios, Alunos, Branding,

Marketing, Marketing Esportivo.



ABSTRACT

This project it is a communication plan for the University Games Event of
Social Communication of Rio de Janeiro, JUCS. The event was conceived and is
organized by a sporting events company, JC2 Sports, in partnership with 12 other

athletics association of Rio de Janeiro.

Based on the following studies, we can see that Brazil has been influenced
by American culture to encourage the sport. The USA is reference in university
sports and therefore source of study when we think of University Games we have
in Brazil, for the inspiration of the organization of these events comes from there.
With this appearance and increased college games, encouraging sport and
competition in various University and Brazilian courses, we believe that Brazil is

moving, striding to this reality.

These college games become the most important competitions during the
academic life of professional or amateur athletes. Therefore, it is understood that
JUCS, and all others university sportive events, deserve due attention in the
communication field to be increasingly expanded and recognized throughout

society as a serious work to encourage the university sports.

For this, the following project was developed in order to position the JUCS
as brand, creating a line of communication. Therefore, we expect to be

implemented will be able to solve the communication problems of the event.

Key-Words: Communication, communication planning , campaign planning ,

Sports, University Games , Students , Branding , Marketing, Sports Marketing
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PARTE | — BASE TEORICA

CAPITULO | - DELIMITACAO DO TEMA

1.1-TEMA

Desenvolvimento de planejamento de campanha para a marca Jogos
Universitario de Comunica¢do Social do Rio de Janeiro, o JUCS.

1.2 - CONTEXTUALIZACOES DO OBJETO

Nos Estados Unidos, o esporte é estimulado nas escolas desde cedo. E
possivel perceber essa realidade em diversos filmes, especialmente aqueles
com tematicas dirigidas ao publico jovem, como: “Doze € demais”, “High School
Musical’, séries como “Glee”, “One Three Hill’, “Hellcats” entre outros que
mostram a cultura americana. Ao analisar esses programas e filmes, nota-se que
a participacdo dos estudantes no esporte €, desde cedo, estimulada em toda a
vida académica. Nao so pela escola, mas também pela familia dos alunos, a
pratica esportiva é tdo valorizada quanto as disciplinas basicas (como linguas,

matematica ou ciéncias) na hora de almejar uma vaga em uma Universidade.

No pais existem diversas competi¢cbes a nivel colegial (High School) -
periodo escolar que equivale ao nosso ensino médio - e universitario que
movimentam bilhdes de dolares todos os anos. Como cita o site DeadSpin, site
norte-americano de noticias esportivas, “o esporte universitario americano fatura
mais de U$$3 bilhdes de dodlares e a maior parte desses rendimentos &
reinvestido no esporte, por exemplo, em 40 dos 50 estados americanos o
funcionario publico mais bem pago é o técnico de futebol americano ou
basquete.” (FISHER-BAUEN, Reuben, 2013).

13



Figural: Cena do filme high school musical

Figura 2: cena da série televisiva Hellcats

As universidades americanas sao a unidade de base do esporte nos EUA,
sado delas que saem a maioria dos atletas que disputam as ligas profissionais
(campeonatos nacionais profissionais). O esporte universitario norte-americano
fornece atletas para ligas como a National Football League - NFL (futebol
americano), a National Basketball Association - NBA (basquete), a Major League
Baseball - MLB (beisebol), a National Hockey League - NHL (héquei) e até

mesmo as Olimpiadas. Para melhor organizacdo de toda essa cadeia, o esporte
14



universitario nos Estados Unidos é gerido, em sua maioria, pela National
Collegiate Athletic Association (NCAA). Com aproximadamente 1200
universidades inscritas, € a NCAA que organiza 0s campeonatos nao-
profissionais nacionais das mais variadas modalidades entre esportes individuais

e em equipes.

A partir do que disse Carlos Scopinho (2012), em seu blog, podemos
entender que a influéncia americana comecou a atingir o mundo inteiro,
principalmente os paises subdesenvolvidos, devido aos produtos da industria
cultural. Com a globalizacédo, além dos produtos importados, recebemos muita
informag&o e com isso nos vamos incorporando elementos culturais que nao sao
nossos. Nao € um privilégio dos EUA, incorporamos elementos de outras
nacionalidades também (como ingleses e franceses), porém com o EUA sendo
a principal poténcia e o inglés uma lingua mundial, a apropriacdo cultural. E com
0s esportes, isso nao seria diferente. Nos Ultimos anos o numero de fas
brasileiros em esportes americanos, como baseball, hoquéi e o préprio futebol
americano, aumentou. Ja faz alguns anos que o evento esportivo mais assistido
ao redor do mundo, é a final da liga de futebol americano: o Super Bowl.
(ALMEIDA, Jo&o, 2011)

Logo, se 0s eventos esportivos universitarios estdo crescendo no Brasil,
uma das razdes € nossa matriz cultural e esportiva ter forte influéncia norte-
americana. Nos EUA, as universidades apostam na paixdo como uma
ferramenta para atrair o publico. Quem estuda em uma universidade cria
identificacdo e vé no esporte um caminho para voltar a ela, reviver bons tempos
e torcer pelos times da casa. E comum em cidades dos EUA disputas entre
colégios ou universidades rivais serem grandes eventos para a comunidade
local. Um vinculo diferente, porém de igual poder para compararmos, seria o que

tem um torcedor pelo seu time de futebol brasileiro.

Quando comparamos o cenario esportivo americano com o brasileiro,
vemos que as diferengas sdo enormes. Por exemplo: aqui, atletas de alto
rendimento, (atletas que se preparam fisica e intensamente para praticar

determinada modalidade esportiva) sdo descobertos ao acaso, por “olheiros”, e

15



muitos param de estudar para se dedicar ao esporte. Os que néo sao
descobertos por esses “caga-talentos”, acabam diminuindo a pratica do esporte,

pois precisam estudar e/ou trabalhar.

De acordo com o jornal da Universidade Estadual de Maringa em artigo
escrito por 3 professores de Educacdo Fisica, entre eles, mestrandos e
doutorados, “o desporto universitario teve seu auge de organizacao e motivacéo
na década de 1980, ainda como rescaldo do dominio militar no Estado brasileiro,
tem nos ultimos anos recebido uma revitalizagao”. (TEIXEIRA, Clarice Alves;
TEIXEIRA, Dourivaldo Alves; SILVEIRA, Alexandre Miyaki da, 2008)

Na época do regime militar o esporte era uma ferramenta de propaganda.
O futebol, por exemplo, foi utilizado como propaganda politica do regime nas
Copas do Mundo de 1970 e de 1978, na Argentina, onde foi ainda mais forte por
causa do declinio que o regime sofria nesse periodo. Nas universidades federais
eram obrigatorias as aulas de educacio fisica para todos os cursos. E inegavel
que a valorizacdo ao esporte, principalmente o universitario, era maior naquela
época. Com o crescimento dos jogos universitarios nos ultimos anos o incentivo
as atividades esportivas dentro da universidade tem aumentado, novamente.
Pois segundo Lais Fernanda Castilho do Val (2012): Os jogos universitarios
surgiram no Brasil no século XIX, porém s6 agora eles tém crescido e se
disseminado em grande proporcdo por diversas universidades e cursos afim

promover a pratica esportiva dentro da universidade.

No Brasil, um grande exemplo dessa revitalizacéo e crescimento, podemos
encontrar no estado de Sdo Paulo. A Liga Atlética Académica da Universidade
Mackenzie tem 110 anos e serve de modelo para todo o Brasil. Segundo
informacgdes coletadas no site da Universidade Mackenzie, esse crescimento
ocorreu a partir da criacdo das Associacfes Atléticas Académicas ou,
simplesmente, atléticas. Essas associagfes sado organizadas voluntariamente
pelos alunos dos cursos e seu principal objetivo € promover a unido dos alunos
atraves de eventos sociais, além de fomentar o esporte universitario a partir das

competicdes. A histéria da atlética da Mackenzie confunde-se com a do
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surgimento dos jogos universitarios no Brasil. Segundo Coelho apud Da Costa
(2005):

“[...] a préatica desportiva entre universitarios sempre foi iniciativa dos
proprios universitarios, esse tipo de evento foi surgindo no final do
século XIX, no College Mackenzie (Sdo Paulo), na Faculdade de
Medicina e Cirurgia (Rio de Janeiro) e na antiga Escola Politécnica do
Rio de Janeiro. Em 1900, o College Mackenzie disputou campeonatos
de futebol e outros esportes com seus times formados por estudantes,
sendo que a maioria dos integrantes de equipes como o Flamengo,
Fluminense e Botafogo (todos do RJ) era de estudantes universitarios.
Estes antecedentes marcaram a tradicdo do Esporte Universitario no

exterior e no Brasil[...]”

A partir de experiéncias proprias, vividas ao longo de 4 anos frequentando
inlmeros eventos esportivos universitarios, percebemos que as principais
ferramentas de incentivo para atrair o publico é principalmente, o amor pela
faculdade. Além da interacdo com outras universidades e o desejo de
representar sua instituicdo; Jogar ou torcer € uma forma de pertencimento e de

mostrar o orgulho pela faculdade que cursa.

Buscando entender como essas atléticas cresceram e se difundiram entre
0s alunos nos ultimos anos e no contexto atual, percebemos que o principal canal
de comunicacdo entre atlética e os demais alunos, bem como o restante do
publico externo, é a plataforma digital. Fazendo uma analise nas redes sociais e
uma pesquisa entre o0s alguns alunos que compdem essas associacdes atléticas
académicas, percebemos que a comunicacdo das atléticas que compdem o
JUCS é infinitamente melhor que a da marca em si. Eis um problema: na
comunicacao institucional do evento, por exemplo, ndo h& planejamento digital,

a comunicacao visual € amadora e ndo existe uma identidade visual definida.

Este trabalho de conclusdo de curso tem, portanto, como objetivo
principal, o desenvolvimento de um planejamento de comunicacéo para marca
dos Jogos Universitarios de Comunicacao Social do Rio de Janeiro (JUCS) e o
evento de 2017.

17



Seré elaborado um planejamento com ac¢des estratégicas nas plataformas
on line e off line, posicionando o JUCS de forma a torna-lo mais atrativo para o
target e situando-o como 0 maior evento esportivo universitario entre alunos de

Comunicacéao Social e Artes do Rio de Janeiro.

CAPITULO Il — OBJETIVOS DO TRABALHO

2.1 - OBJETIVO GERAL

Desenvolver um planejamento de comunicacao integrada on line e off line

para os Jogos Universitarios de Comunicacdo Social do Rio de Janeiro de 2017.

2.2 - OBJETIVOS ESPECIFICOS

Os objetivos especificos a serem alcancados com o final deste projeto é
estruturar o planejamento de comunicagao do JUCS. Para isso, vamos pesquisar
e nos aprofundar no tema, utilizando teorias do branding e comunicacao a para

a elaboracao de estratégias e aplicacao das taticas.

Além disso, buscou-se definir e delimitar o publico—alvo de forma assertiva
e clara, fazendo com que a comunicacdo seja mais efetiva e direta. Definir de
forma clara o target de uma campanha é de extrema importancia e umas das
primeiras coisas a serem feitas em um planejamento de campanha pois “por
mais poderosa que seja, nenhuma campanha publicitaria conseguira atingir
todos os publicos e satisfazer todas as suas necessidades e desejos, pois as
atitudes de compra dos consumidores variam consideravelmente” (SANT'ANNA,
A., 1999 apud HAAS,I.; KLEINIBING, N; HENZEL, M., 2004,p.2).

Outra colocacao que vem a complementar a compreensao da importancia

de entender a personalidade e habitos do target € a dada por Casaqui:

“Por meio de pesquisas de mercado, identifica-se qual é o target

(puUblico-alvo) mais favoravel ao consumo dessa mercadoria (...) Nelas
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sdo levantadas informacdes do comportamento psicossocial e
econdmico-cultural no ,Ambito das pesquisas qualitativas (...). Esses
dados do publico-alvo servirdo de base para a definicdo dos elementos
priorizados pelo planejamento de comunicacdo e de midia, que vao
tensionar o processo de criacdo publicitaria.” (CASAQUI, Vander,
2005,p.14).

ApOs a pesquisa, sera definida a base do planejamento de comunicagéo
para a marca JUCS durante o ano de 2016 até o evento de 2017. Neste
planejamento ira conter o cenario em que o JUCS se insere, o histérico
comunicacional do evento, o conceito da campanha e as estratégias a serem

utilizadas e as acoes.

CAPITULO lIl = JUSTIFICAVAS E HIPOTESES

3.1 - JUSTIFICATIVA

Desenvolver esse projeto experimental permitird que coloquemos em
pratica muito do que aprendemos nos ultimos anos, na Universidade Federal
Fluminense, principalmente das areas que mais nos identificamos: planejamento

de comunicacao e marketing.

“Um projeto experimental consiste em trabalhos tedrico-praticos
desenvolvidos a partir de metodologias cientificas especificas que
possibilitam a demonstracao do nivel de aprendizado do aluno e a sua
capacidade de experimentar, desenvolver e empreender uma pesquisa
aplicada a temas pertinentes a Comunicacdo Social e a area de
Publicidade e Propaganda” (PEREIRA JUNIOR, Lamounier Lucas; et
al, 2010).

O trabalho permitira que desenvolvamos o know-how que adquirimos na
Associagdo Atlética de Comunicagdo Social da Universidade Federal
Fluminense (AACS-UFF), atual Atlética de Artes e Comunicacgéo Social, fundada
em 2012 por um grupo de estudantes de comunicagao social, no qual fizemos
parte. Além disso, queremos mostrar para a comunidade académica a
importancia do esporte universitario e que este projeto seja mais um incentivo,
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mesmo que pequeno, para o desenvolvimento e crescimento do esporte no meio

universitario.

3.2 - HIPOTESES

O esporte no meio universitario tem crescido no Brasil nos Ultimos anos.
Porém, de maneira precaria, em que s6 se pode contar com 0 apoio dos proprios
estudantes interessados em treinar e competir. E a partir da manifestacdo de
interesse de estudantes que surgem as atléticas e 0s eventos esportivos

universitarios que vém se espalhando pelo pais nos Udltimos anos.

As atléticas e 0s eventos esportivos universitarios acabam sendo mal
vistos pela sociedade em geral, por estarem associados a alta ingestdo de
bebida alcodlica pelos jovens durante esses eventos, casos de machismo,
homofobia, racismo, preconceito, entre outros. A hipétese de que a comunidade
académica tenha receio em apoiar diretamente o evento pode ser confirmada a
partir da analise de que esses casos acabam associando o nome da faculdade
a fatos negativos. Trabalhar a comunicacédo do JUCS, como marca, de forma
linear e estruturada, seria um pontapé para mudar 0s preconceitos existentes
com o evento, bem como o JUCS se posicionar e se resguardar sobre questdes

que Vvém o prejudicando sua imagem junto a toda sociedade.

CAPITULO IV - REVISAO LITERARIA

Para desenvolver o planejamento de comunica¢édo do JUCS, vamos usar
como base as teorias basicas do marketing, mais especificamente, as
ferramentas disponiveis para a ativacdo das marcas e a comunicacao
publicitaria. O JUCS € um evento que nao trabalha inteiramente bem sua marca,
portanto, a principal funcdo deste projeto sera construi-la e posiciona-la,

explorando o campo esportivo - 0 mote principal do evento.

O esporte é hoje tratado como um produto, ndo s6 por proporcionar aos
torcedores diversas emocoes, mas pela oportunidade percebida por empresas

em associar a seus valores, como fica claro no trecho retirado do blog Arena
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Sports: “O Marketing esportivo agrega for¢ca a marca ou empresa por meio do
simbolismo com os valores do esporte (superacdo, trabalho em equipe e
lideranca), valores inerentes a vida coorporativa e as caracteristicas de cada

corporacao”.

Segundo Caio Romano (2008), o meio universitario tdo jovem e cheio de
descobertas, estda sempre aberto a novas iniciativas e novos produtos. O
despertar do amor pela universidade é o estopim para se criar lagos entre esse
publico e outras empresas que se utilizam do nome da faculdade para alavancar
suas vendas. De acordo com matéria do blog Portal Educacdo, o publico
universitario vem ganhando uma maior independéncia ao longo dos ultimos
anos. O poder de compra deste publico ndo s6 aumentou como é acima da
meédia do publico jovem. Somente no Brasil, temos 2.165 Universidades com 4,5
milhdes de universitarios. Em 2010, a previsdo do Governo Federal era de que
houvesse mais de 9,5 milhdes de estudantes dentro das instituicdes de ensino
superior. Somente o0s universitarios movimentam e influenciam R$ 76
bilhdes/ano (cerca de 40%), mesmo representando apenas 26% do total dos
jovens no Brasil. Com base nesses dados, o investimento em aclGes de

marketing e promocdes junto a esse publico cresce diariamente.

Para posicionar o evento JUCS e trabalhar a comunicacdo como marca,
usaremos os estudos de branding para embasar nossa criacdo. O branding € o
agrupamento de solugcbes que uma marca necessita para sobreviver no
mercado. Segundo o blog Empreendedor Moderno, “o branding abrange desde
a criacdo de uma nova marca, na administracdo da mesma e no
reposicionamento de marcas existentes que passam por dificuldades.” (AVILA,
Bruno, 2012).

Segundo o Portal Educacéo, o conceito de branding é interdisciplinar, ja
que envolve a atuacdo conjunta de diversos profissionais de diversas areas
como: administracao, marketing, design, arquitetura, relacionamento, tecnologia,
publicidade, etc. Portanto, podemos entende-lo como uma série de a¢des que

“levam as marcas para além da sua natureza econémica, passando a fazer parte
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da cultura e influenciando a vida das pessoas” (MARTINS, JOSE ROBERTO,
2006, p.9).

Além disso, podemos dividir as estratégias de branding nas seguintes
etapas: detalhamento do publico-alvo, posicionamento da marca, construcéo
multissensorial.” (AVILA, Bruno de, 2012) Fazendo um paralelo dessa divisao
com as ideias de José Martins (2006), percebemos que o conceito de marca,
para o branding ultrapassa o design do logotipo. Para ele: “possuir um logotipo

nao significa que se possui uma marca.” (MARTINS, José Roberto, 2006, p.16).

Com isso, entende-se que a marca deve conter a identidade de quem
trabalha para ela e deve ser capaz de comunicar seus valores para quem a
consome. De acordo com Sampaio (2003), é funcdo do marketing fazer com que
a marca impacte o consumidor racional e emocionalmente, agregando assim
valor a marca e a percepcao do consumidor, pilares importantes do branding e

do posicionamento de marca.

Consumidores se fidelizam a uma marca ndo pelo preco, mas pelos
valores que ela passa e pela confianga que adquiriram nela. Ou seja, “(...) a
continuidade das marcas depende fortemente tanto da maneira como a marca é
formulada e comunicada, quanto da forma como ela é recebida e julgada pelos
publicos que sustentardo ou ndo a imagem das marcas no mercado.” (MARTINS,
José Roberto, 2006, p.26).

Posicionar uma marca é trabalhar sua imagem frente ao seu consumidor.
Construir uma marca exige dedicacao integral durante todo o ciclo de vida desta,
pois “o branding precisa de recursos e esfor¢cos intensos de marketing e
comunicacdo para ser adequadamente implantado, ndo apenas em uma
determinada ocasiao da vida das marcas, mas durante toda a sua existéncia.”
(MARTINS, José Roberto, 2006, p.44).

Por isso que hoje muitas empresas “guarda-chuva”, que possuem muitas
marcas associadas, tais como L’Oreal, AMBEV e Coca-Cola Company, apostam

no cargo de gerente de marca: um profissional integralmente responsavel por
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uma destas marcas do portfélio. Martins (2006) constata ainda que “a
alavancagem e protecdo da marca dependem muito mais de atencdo e
inteligéncia do que dinheiro” (MARTINS, José Roberto, 2006, p.29).

O nome de uma marca é uma parte importante do branding e o comeco
de seu desenvolvimento, ali deve conter o espirito da empresa. Além de dar
personalidade, um bom nome a tornar& memoravel e vai diferencid-la da

concorréncia.

Para Alan Cooper (2006), “pensar todo o ciclo de vida de uma marca ou
produto é também refletir nas estratégias de marketing e de comunicagéo. A
comunicacdo é um meio para o marketing atingir seus objetivos.” Desse modo,
entendemos que a propaganda precisa ser pensada de modo a consolidar as
estratégias de branding, reforcando mensagens que a torne mais forte perante
seu consumidor alvo. Ela precisa, ainda, enfrentar seu maior desafio: burlar a

falta de atencéo do publico-alvo.

“As pessoas nem precisam de um controle remoto para ignorar
solenemente 0s comerciais - n6és evoluimos a ponto de reconhecermos
comerciais que importam ou que nos interessam e concentrar neles ao
menos alguns segundos de atencdo, ao passo que as mensagens que
nao se enquadram nessas duas categorias sdo bloqueadas por nossos
recém-desenvolvidos escudos mentais protetores e impedidas de

ocupar um valioso espago em nosso cérebro” (STEEL, Jon, 2006, p.3).

Fazendo um panorama com os estudos da teoria do branding, Jon Steel
fala sobre a importancia de se construir relacionamentos com o consumidor
através da propaganda, ja que “quanto melhor e mais eficaz for a publicidade,
mais ela ira envolver o consumidor na sua comunicacao € no processo de

desenvolvimento da sua mensagem.” (STEEL, Jon, 2006,p.5).

Segundo Jon Steel (2006), a funcdo do planejamento chega as agéncias
para suprir essa necessidade que é entender e se relacionar com o consumidor:
“O planejamento foi concebido como uma forma de as agéncias atacarem um
grande drama que nos dias de hoje aflige muitos publicitarios e agéncias

americanas, que € a criacdo e manutencdo de um relacionamento significativo
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com os consumidores” (STEEL, Jon, 2006, p.6). Portanto, o papel do planejador

€ representar o consumidor na agéncia e no cliente.

O planner precisa compreender profundamente quem é o target da marca/
produto para além das informacdes demograficas, conhecendo também seus
gostos, habitos e costumes. Compreender os valores e relagdes humanas sao
“fundamentais para produzir uma comunicac¢ao de sucesso na propaganda (...)"
(STEEL, Jon, 2006, p.9).

Steel fala, ainda, que a publicidade deveria considerar trés perspectivas
importantes: a perspectiva comercial do cliente, a criativa da agéncia e,
provavelmente a mais importante: as opinides e valores do target para qual a
propaganda sera dirigida. Para uma propaganda ser considerada bem sucedida
ela precisaria interagir com estas trés perspectivas destes grupos juntos. Assim,
ela esta considerando os trés grupos e seus pontos de vista. (STEEL, Jon, 2006,
p.14).

Segundo Jon Steel, pode-se entender essas perspectivas da seguinte
maneira: a perspectiva criativa da agéncia é “ganhar o direito de entrar na mente
dos consumidores... a fim de modificar uma opinido ou comportamento.”
(STEEL, Jon, 2006, p.15); a perspectiva dos consumidores deveria ser a
principal a ser levada em conta, pois para penetrar no cérebro do target é preciso
entendé-lo para poder influenciad-lo melhor, ja que é “para quem sera feito o
verdadeiro trabalho da publicidade. Suas opinides tém de ser entendidas antes
de serem utilizadas (...)” (STEEL, Jon, 2006, p.15); e a perspectiva comercial do

cliente, pode-se definir como o0 que se espera dos consumidores.

“E necessario criar um novo modelo de propaganda baseado na
compreensao de que os consumidores s80 pessoas, e que reconheca
que pessoas sdo criaturas essencialmente complexas, emocionais e
imprevisiveis, cujos relacionamentos entre elas e com as ‘coisas’ que as
rodeiam (incluindo marcas, produtos e propaganda) sdo mais

importantes que as ‘coisas’ em si” (STEEL, Jon, 2006, p.30).
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Ou seja, propaganda € sobre pessoas. Construir e administrar uma marca
€ sobre pessoas. E para se concluir um bom trabalho € preciso entendé-las e
entender seu comportamento, assim como se relacionam com marcas e

produtos, para conquista-las e fideliza-las.

CAPITULO V - METODOLOGIA

Este trabalho de concluséo de curso foi concebido, primeiramente, a partir
de um estudo sobre Jogos Universitarios e sobre a importancia de se delimitar
bem o publico-alvo de uma campanha para que o planejamento de comunicacao
dos Jogos Universitarios de Comunicacgédo Social (JUCS) seja implementado de

forma efetiva.

O projeto foi desenvolvido através de uma pesquisa bibliografica sobre o
esporte universitario, nos Estados Unidos e no Brasil, branding e planejamento
de comunicagdo. Como aprofundamento no planejamento de comunicacéo,
também foram analisados estudos de publico, como dito anteriormente, e de
mercado, para assim definir o conceito da campanha, as estratégias e acdes a

serem feitas.

E a fim de mostrar um profundo conhecimento sobre o objeto de estudo,
JUCS, foi realizada uma entrevista com um dos fundadores da JC2 Esportes e

um dos idealizadores do evento JUCS, Rafael Cotta.

PARTE Il - BASE PRATICA

CAPITULO VI - PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

6.1 - CENARIO

Os Jogos Universitarios de Comunicacdo Social € um evento de quatro
dias organizado por doze atléticas de Comunicacdo Social e Artes do Rio de

Janeiro em parceria com a JC2 Esportes. Nele, o publico viaja para uma cidade
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mais afastada do Rio de Janeiro, e podem participar dos jogos como atletas ou
torcida. O dia de jogos termina e nas trés primeiras noites tem uma festa, na

ltima noite tem a premiagao.

Contextualizando, a JC2 Esportes é uma empresa do ramo esportivo
universitario fundada em 2009, por uma equipe com mais de 10 anos de
experiéncia e 30 eventos esportivos realizados. Foi fundada por um grupo de
amigos recém-formados em Direito pela UERJ (Universidade Estadual do Rio de
Janeiro) que organizavam os Jogos Juridicos Estaduais e queriam continuar a
trabalhar com o que mais gostavam até entdo: fomentar o esporte universitario,

segundo um de seus fundadores, Rafael Cotta.

Segundo o site da JC2 Esportes, empresa voltada para a organizacao de
competicdes universitarias ou profissionais, ela “atua na criacdo, organizacao e
auxilio de competicdes esportivas profissionais, universitarias, estudantis e
amadoras, que preza pelo desenvolvimento do esporte e a sua utilizacdo como

ferramenta de inclusdo social.”

Os Jogos Universitarios de Comunicacédo Social (JUCS) é uma disputa
esportiva entre algumas faculdades dos cursos de Comunicagao Social e Artes
do Rio de Janeiro. Em sua Ultima edicdo, em 2015, o evento contou com a

participacdo de oito (8) faculdades e mais de dois mil (2000) alunos.

Entre as faculdades participantes temos: a Universidade Federal
Fluminense (UFF), a Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ),
Universidade do Estado do Rio de Janeiro (UERJ), as Faculdades Integradas
Hélio Alonso (FACHA), Escola Superior de Propaganda e Marketing do Rio de
Janeiro (ESPM-RIO), a Universidade Veiga de Almeida (UVA), Instituto Brasileiro
de Mercado de Capitais (IBMEC) e Instituto Brasileiro de Medicina e Reabilitagdo
- Laureate (IBMR), Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro (PUC-
RIO), Universidade Carioca (Unicarioca), Centro Universitario Augusto Motta

(UNISUAM) e Estacio, como mostra a figura 3.
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Figura 3: Escudos das faculdades participantes. Linha superior: UFF, FACHA, ESPM
RJ, UERJ, Unicarioca, UVA. Linha Inferior: IBMR, IBMEC, UFRJ, Estacio, Unisuan e
PUC - RJ.

Fonte: Google.

Os cursos participantes e aptos a fornecer atletas para a competicao séo:
Comunicacao Social e suas habilitacdes em Publicidade, Jornalismo, Radio e
TV, Cinema, Producéo Editorial, além dos cursos de Producao Cultural, Design,
Estudo Culturais e de Midia, Desenho Industrial, Arquitetura e Urbanismo. O
evento completa quatro anos e chega a sua quinta edicdo em 2016, atingindo

um publico total de mais de 3500 pessoas.

Criado em 2012, em parceria com as atléticas de Comunicacgdo Social das
principais faculdades do Rio, o evento € integralmente organizado pela empresa
JC2 Esportes. A competicdo ocorre sempre em um feriado prolongado no
primeiro semestre do ano, geralmente em Corpus Christi. As modalidades
disputadas em ambos os sexos séo futsal, basquete, vélei, handebol, ténis de
mesa e cabo de guerra, e apenas nas modalidades masculinas o jiu-jitsu e o
futebol.

6.2 - HISTORICO COMUNICACIONAL

O JUCS foi langado em junho de 2012 através das atléticas participantes
e da fanpage do evento e de seus organizadores. Buscando gerar engajamento
e interacdo com o publico, como estratégia de lancamento, foi proposto um

concurso para escolher qual seria a logomarca do evento.
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Figura 4: Pega da Campanha para desenvolvimento do logo do JUCS

Fonte: https://www.facebook.com/JucsRJ(2012)

A logo foi criada a partir de uma disputa lancada na péagina oficial do
Facebook do JUCS. Buscando despertar a curiosidade e o interesse na novidade
gue vinha, foi lancada no dia 2 de julho de 2012 a campanha que propunha ao
publico a criacdo da marca do JUCS. Foram cinco trabalhos inscritos (figura 5)

e mais de 280 likes e 14 compartilhamentos.

Ao pesquisar alguns autores, percebe-se a importancia de se ter uma
identidade visual forte. De acordo com Torquato (1992 p. 240), “A identidade
corresponde a personalidade da empresa, decomposta na linha de produtos, na
cultura organizacional, porte e grandeza, tradi¢do e historia, quadro de recursos
humanos”. Além de Torquato, neste contexto, Strunck (1989) salienta que: “As
identidades visuais sdo um instrumento fundamental nas politicas de marketing
das empresas. Sdo a expressao de sua individualidade e a garantia de
responsabilidade perante a sociedade. Cuidadosamente criadas e implantadas,
traduzem exatamente a forma pela qual as empresas gostariam de ser vistas por
seus publicos externo, seus clientes e fornecedores, e interno, 0s que nela
trabalham (STRUNCK, 1989, p. 44).

A logo mais curtida seria a escolhida para representar o evento. O
vencedor foi desenvolvido, inclusive, por um ex-aluno de Comunicagéo Social,
Publicidade e propaganda da UFF, o Jodo Noronha. A vitdria contou com 13

compartilhamentos e mais de 250 likes (figura 6).
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Figura 6: Logo mais votada, escolhida pelo publico
Fonte: https://www.facebook.com/JucsRJ (2012)

Atualmente o JUCS tem uma fanpage no Facebook (figura 7), e lanca
videos promocionais e videos-case pré e pds-eventos, mas ndo tem em seu

histérico uma grande campanha de posicionamento ou de vendas. Os
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organizadores criam um evento no Facebook, la anunciam as atracdes e

repostam os video-teasers.

n JUCS - Jogos Universitarios de Comunicagéo ':"i Laryssa Pagina inicial

Criar Pagina

MINHA TURMA =
E A DO RESPEITO.

e 2 (e
1 S = iversit Patrocinado
Comunicagao 3
Local de eventos esportivos | ® onsagem | oo |
\
Linhado Tempo  Sobre  Fotos  Curtidas  Mais - s 1
—_— Cupom de 30%OFF
chicorei com
g‘:g 4.811 pessoas curtiram isso i Th JUCS - Jogos Universitarios de Comunicacdo Sao mais de 500 camisetas
~— t - —— 1 foto de O/ Jodos pra vocé escolher! Use o
o . 9 codigo NEWLEAD no carrinho

Sempre aberto de compras

Alou aloull!

e _

Figura 7: Fanpage do JUCS no Facebook
Fonte: https://www.facebook.com/JucsRJ (2016)

Hoje, o JUCS depende das Atléticas participantes para comunicar sua
existéncia. O evento ndo tem voz prépria, € ndo € uma marca de comunicacao
forte. Segundo um de seus organizadores, Rafael Cotta, nunca foi pensado um
plano de comunicacdo efetivo para o JUCS por acharem que ele se vende
sozinho pela divulgacéo que é feita pelas atléticas participantes.

O mais proximo de uma campanha que a JC2 Esportes criou para o0 JUCS
foi a hashtag “#AMinhaTurmaEADoRespeito” (figura 13). Esta iniciativa
aconteceu apoés o JUCS 2015, quando uma série de matérias foram veiculadas
na web (figuras 7, 8, 9, 10, 11 e 12), até em jornais de grande porte, sobre casos
de machismo e racismo no evento. A hashtag foi lancada pela producao junto
com uma capa para Facebook, disponibilizada a todos os participantes (atléticas
e seus representantes), que se sentissem a vontade de usar e disseminar a
campanha. Com essa acao, entendemos que a JC2 Esportes assume um novo
posicionamento para o JUCS: o de ser contra todo e qualquer tipo de pré-

conceito, entre os mais citados: racial, de género e orientagéo sexual.
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ser uma confraternizacéo entre alunos, foi marcado por discriminagSes
de género, raga, orientagdo sexual, tipo fisico e até apologia ao

esses sdo os futuros formandos do
Brasil,que lastima

LINOSHOWWWW, ha 9 meses e

Policial é suspenso
apos video de

l‘w ’IU

agressdes a
adolescentes negros estupro
anterior em festa Ler todos

Nas arquibancadas dos JUCS, estereétipos e ofensas comuns em
estadios de todo o Brasil sdo reproduzidos por estudantes ndo sé de
comunicagdo, mas também por outros jovens que vao para
acompanhar as disputas e as festas. Terminada a competicdo, as redes
sociais viraram espaco de discussdo, provocagdo e ainda mais

ofensas. Pessoas que estavam presentes relataram que alunos de uma
universidade particular da capital se classificavam como a “turma do
estupro”. Nas redes, alguns deles ainda debocharam de uma critica
feita anonimamente, em um grupo que redne pessoas que participaram
do evento. “Fazemos sim e no préximo vamos fazer pior
#turmadoestupro™. Questionado sobre o fato de fazer apologia ao
estupro ser considerado crime, o aluno seguiu desdenhando: “Me
St a prenda!”, escreveu

Policia investiga morte
de jovem a caminho da
Parada LGBT, em Sao
Paulo

MENORES JURO!
DO MERCADS

p—

Figura 9: Matéria negativa sobre o0 JUCS
Fonte: Jornal Extra (2015)
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estupro ser considerado crime, o aluno seguiu desdenhando: “Me
“i=—  prendal’, escreveu.

' Spotted: JUCS

Jean Wyllys acusa
“Torcida inteira da uva chamando jogadora de volel adversaria de puta
feia, piranha pra baixo. E Ibmec se auto proclamando “sé moleque

Cunha de proibir
divulgagdo de
seminario LGBT
E estuprador”. RepUdio. Ser torcida pequena ndo é motivo pra serem

e Curtir Pagina

‘ escrotos. Vocés ainda tem que aprender muito pra saber qual € o
verdadeiro significado do jucs *

anterior
@ outras 160 pes

Racismo e violéncia as curtiram  Mais recente ~

policial s3o as maiores
causas de homicidios
de jovens no Brasil

Isso
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B o« SoquICU SUrpresaaaaa kikkkk
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Figura 10: Matéria negativa sobre o JUCS
Fonte: Jornal Extra (2015)

Alunos também relatam que foram vitimas de ofensas racistas. Uma
estudante, que prefere ndo se identificar, conta que ouviu, enquanto

participava de uma das Bes, gritos p 0s0s contra ela.

E — Algumas pessoas da PUC falaram que meu cabelo era “de bandido”,

m me chamaram de piranha. Como isso pra mim ndo & nenhuma ofensa,
pedi para cantarem mais alto. Nesse dia eu sofri varias provocagdes e,
claro, ndo cedi a nenhuma. Antes do jogo, ouvi algumas meninas da

E PUC cantarem “Ai ai ai", da Vanessa da Mata, enquanto eu passava. A
tentativa de ofensa virou elogio. Comecei a cantar mais alto que elas, ja
que a musica é 6tima e a cantora também — conta a estudante, de 19

E anos.

anterior

B o B e w0 5810, quesia entender quando se tormou legal sair por &
grtando *56 moleque estuprador’ !l Cés t8o higados que apologia ao estupro &

B0 E MEPRENDAN

-e Manda prender toda engenhana daVega
s

Figura 11: Matéria negativa sobre 0 JUCS
Fonte: jornal Extra (2015)
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A aluna revela ainda que manifestagdes machistas sdo comuns entre
todas as torcidas que participam do evento. Nos Jogos Juridicos,
realizados no mesmo feriado, alunos de Direito realizaram uma
campanha para evitar que atletas e torcedores usassem gritos e
canticos machistas durante os jogos.

m — Nao sabia dessa iniciativa dos jogos (juridicos). Achei 6timo, ja esta

na hora dessa situagdo absurda ser reconhecida como tal: um absurdo
— opina

1 B * acaEninguem cala, esse chororo, chora a gordinha, chora a
feminista, chora o torcedor... Parem de chorar PORRA(ops, poxal, palavran ta
vetado
anterior Curtr - Responder- 19
VB B« "o o UERJ ganhou o premio de puta feia th, vooks esqueceram
lese YBLULOE

Curtir - Responder- 511

w—u o wUer tem tanta puta fa que dewa mudar o nome pra
UEVM, universidade estadual da vila mimosa, s6 pra n fazer o o passar
vergonha!

Curtr - Responder (58

Ao EXTRA, Rafael Cotta, representante da JC2 Esportes, empresa que

organiza os JUCS, disse que a companhia repudia qualquer ato
discriminatério dentro dos jogos e que o evento conta com um tribunal
de justica desportiva para avaliar a conduta de atletas e torcidas
durante as competicdes. Segundo Cotta, durante o evento, houve
apenas um caso de racismo registrado com a administragdo, que foi

CZZETTE

CAPA NOTICIAS POLICIA EMPREGO FAMOSOS MULHER TVELAZER ESPORTE

e CLASSIFICADOS
EXTRA

ACHOU DF VERDADE

C

ique e saiba mi

Publicidade
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Figura 12: Matéria negativa sobre o JUCS (2015)
Fonte: Jornal Extra (2015)
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Curbr - Responder- (58

Ao EXTRA, Rafael Cotta, representante da JC2 Esportes, empresa que
organiza os JUCS, disse que a companhia repudia qualquer ato
discriminatério dentro dos jogos e que o evento conta com um tribunal
de justica desportiva para avaliar a conduta de atletas e torcidas
durante as competicdes. Segundo Cotta, durante o evento, houve
apenas um caso de racismo registrado com a administragdo, que foi

anterior

apurado e encerrado. Ele conta ainda que ja ha uma mobilizagio para
que, na proxima edigdo, a ser realizada em 2016, haja maior
conscientizagdo dos participantes sobre a postura no evento

— Nunca tinha tido nada nessa esfera, entdo ninguém se preocupou
em fazer nada previamente. Sempre foi uma festa bonita, de
integragao. Durante o evento, cheg: alguns boatos,
sobre xingamentos generalizados, coisa normal em torcida. Quando
chega um registro formal de uma torcida com esse tipo de atitude, ha a
apuragdo dos fatos com a nossa comissdo. O unico caso formal que
chegou pra gente foi apurado e foi constatado que ndo houve o fato,

Figura 13: Matéria negativa sobre 0 JUCS
Fonte: Jornal Extra (2015)
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B JUCS - Jogos Universitarios de
Comunicas cao

MINHA TURMA
E A DO RESPEITO.

G @000

Figura 14: Peca da campanha “Minha Turma € a do Respeito”
Fonte: https://www.facebook.com/JucsRJ (2015)

6.3 - TARGET

Vai-se trabalhar com um publico-alvo bem delimitado:

e Homens e mulheres;

e 17 a 26 anos;

e Classes A, BeC;

e Ensino superior completo ou cursando, ainda no comeco da carreira
profissional,

o Renda propria baixa, proveniente de estégios e trabalhos eventuais, ou

mesmo, sustentados pelos pais;

Target 1: jovens universitarios, que vao ao JUCS para ver/ atuar nos

jogos, vao pelo carater esportivo do evento.

Target 2: jovens universitarios que vdo ao JUCS pelo entretenimento,

diversdo. Comparecer aos jogos nao € prioridade no evento.
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6.4 - PERFIL PSICOGRAFICO

Jovens universitarios de idade entre 17 e 26 anos, de ambos 0S sSexos,

estudantes de Comunicacdo Social e Artes das faculdades publicas e

particulares do Rio de Janeiro.

Jovens que gostam de esportes e jovens que vao porque gostam de s6

se divertir com os amigos. Esses dois jovens tém em comum o0 amor pela sua

faculdade, pelas cores da sua atlética, amam vestir e defender sua faculdade

seja em quadra, seja na torcida.

Saem a noite, se divertem, ingerem bebidas alcodlicas, mas no dia

seguinte estdo acordados e prontos para treinar. Pertencem a geracéo Y, que

vive a vida em um ritmo acelerado e intenso, querem viver o maximo. Em quatro

dias de JUCS, muita coisa pode acontecer e virar histérias marcantes.

Frequentam bares, shows, restaurantes, boates, cinema. Sao engajados, super-

conectados, consumistas, impulsivos, intensos e ambiciosos.

Persona 1l - Thales

20 anos;

Carioca e morador do bairro Gavea, zona Sul do Rio de Janeiro;
Mora com os pais;

Estudante da PUC-RIio;

Cursa Publicidade e Propaganda, 3° periodo;

N&o trabalha, € sustentado pelos pais;

Adora joga video-game e o seu jogo preferido é o Fifa 16;

Anda de skate, na Lagoa Rodrigo de Freitas, todo fim de semana na parte
da manha. E o seu hobbie preferido;

Ama fazer pequenas viagens no fim de semana, principalmente para a
regido dos lagos;

Curte ir a “nights”, frequenta boates como Privilége Buzios e Palaphitas
Gavea;

Tem um iPhone da ultima geracéo;

Gosta de seriados do tipo Game of Thrones, Homeland, Breaking Bad
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Persona 2 — Ana

e 23 anos

e Nascida no interior do Rio de Janeiro, na cidade de Volta Redonda;

e Se mudou para Niterdi e divide um apartamento em Icarai com as amigas;

e Estudante da UFF;

e Cursa Desenho Industrial, e esta no 4° periodo;

e Curte dancar, estudava ballet quando era mais nova e nao perde uma
choppada,;

e Adora ir ao cinema, e seu género preferido é romance;

e (Gosta de estar em contato com a natureza, por isso frequenta a praia todo
final de semana;

e Gosta de seriados do tipo Friends, How | met your Mother e Vampire
Diaries.

6.5 - PROBLEMA

Atualmente o JUCS se coloca apenas como um evento anual que agrega
entretenimento e incentivo ao esporte universitario. Um evento feito por jovens e

para jovens.

E um evento completamente dependente das atléticas para se vender,
com uma comunicagao que comeca cerca de trés meses antes do evento, com
pouco esfor¢o de comunicacéo institucional. O JUCS ndo tem uma comunicacao
préopria, ele esta a mercé do que falam sobre ele. Com isso, na maioria das
vezes, 0 entretenimento acaba ficando mais em evidéncia do que o carater

esportivo de fato.
6.6 - OBJETIVO

Posicionar o JUCS como marca de evento sério no cenario esportivo
universitario do Rio de Janeiro e do Brasil. Reforcar sempre o lado esportivo do
evento, que fica em segundo plano quando comparado a todo entretenimento
que é oferecido. Trabalhar a comunicagéo a longo prazo, posicionando o JUCS

como o0 maior evento de integracdo e esporte universitario para os alunos de
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Artes e Comunicacdo Social do Rio de Janeiro, através de a¢des em midias off

line e, principalmente, on line.

6.7 - CONCEITO

Para chegar num conceito forte € preciso entender o lado subjetivo de
estar em uma universidade. Passar em uma universidade publica, ou mesmo
arcar com os gastos de uma particular ndo é facil. O JUCS é a hora de mostrar
gue todo esforco para estar na faculdade valeu a pena. E vale a pena. Ela faz

parte da sua histéria de vida agora, ela é parte de vocé. E vocé é parte dela.

Pensando nisso, o conceito escolhido foi:
“O JUCS é a hora de entrar em campo/quadra e mostrar que minha

faculdade é meu orgulho, minha paixdo, meu time do coragdo.”
6.8 - SLOGAN

“MINHA FACULDADE, MEU TIME DO CORACAO.”

6.9 - ESTRATEGIAS

Agir de forma linear e integrada ao longo do ano, apostando em acdes
pontuais més a més e postagens que criam conteddo constantemente sobre o
JUCS, seus desdobramentos e assuntos relacionados. A comunicagao integrada
(on+off), a longo prazo, posicionara o JUCS como o momento de maior
integracdo e fomento ao esporte universitario para os alunos de Artes e
Comunicacdo Social do Rio de Janeiro. Além disso, o faz estar presente o tempo

inteiro na mente do publico enquanto marca, e ndo s6 como evento.

6.10 - TOM DA CAMPANHA E DA COMUNICACAO

No que tange o tom da campanha, sera necessario abusar da forca afetiva
do evento, apelar para as emocdes, a paixao. Paixao nao so as faculdades, mas
ao JUCS em si e a todas as histdrias que sao vividas nele e o publico leva para

vida toda.
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Sobre o tom da comunicacdo, este sera leve e descontraido. Busca-se
aproximar com linguagem do dia-a-dia do jovem. Beira o informal, mas sem

perder a seriedade que o evento transparece ter.
6.11 - ACOES TATICAS
6.11.1 - MIDIA ON-LINE

Na plataforma digital on-line, o JUCS sera ativado por meio do Facebook
e do Instagram. Sera desenvolvido, ainda, um site para o evento onde se possa
compilar todas as informacgdes sobre ele. O conteldo desses canais terd como
objetivos gerais: buscar engajamento e lembrar o publico sobre a existéncia da
marca o ano inteiro, e ndo somente na proximidade temporal do evento. Além
disso, é importante lembrar que o principal canal de comunicacao e divulgacao

das acdes off-line sera os canais na web. Conversara com os targets 1 e 2.

e Facebook: vai-se seguir um planejamento anual de movimentacdo da
pagina. Sera o principal canal de comunica¢do com o publico, visto que o
mesmo esta acostumado a interagir com o JUCS por aqui. No Facebook
iremos divulgar o evento em si (figura 16), videos pré/p6s-JUCS (figura
17), as outras acdes taticas off line, em parceria com as atléticas. Serdo
pensadas postagens que gerem engajamento (figura 18) e interacdo com
a pagina o ano todo. Sera desenvolvida uma pauta ampla, buscando
sempre a aproximagao com o publico. Além disto, a rede devera ter uma

regularidade nas postagens.
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Figura 15: Modelo de pagina no Facebook
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EM BREVE
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Figura 16: Modelo de evento do JUCS, criado no Facebook.
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Teaser Jucs 2017 - Video Oficial

JUCS 2017

Figura 17: Modelo de video-viral pré-JUCS, a ser veiculado no Facebook

MINHA FACULDADE, SEXTA E'
MEU TIME | DIA DE
DO CORACAOD -'

Figura 18: Exemplos de posts de engajamento
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e Site: utilizar uma linha do tempo para apresentar a histéria do JUCS.
Enriquecer o site com muitas fotos, reportagens, videos e depoimentos
do publico participante em geral. Fazer do site um grande banco de dados

sobre o evento. (figura 19)

@ Chrome File Edit View History People Window Help @ MW = W) E 92%(4) Mon20:113 Q =

s s
® 8 O /5y e Universitios de Commic X =

€ € || wwwjucscombr | @B =

Calendario Quem Somos Histéria Galeria Fale Conosco

(1S PREPARATIVOS'P.
0 JUCS JA COMEGARAM -

~L 7\¥\ [ v
AS 12 TORCIDAS
'DO Jucs 2017

Figura 19: Modelo de site que sera adotado.

e Instagram: aqui o conteludo sera bastante expositivo: fotos de eventos
passados, repostagem de conteudos de perfis das atléticas participantes.
(figura 20) Além disso, servira de ferramenta de integracdo e divulgacéo

das acdes taticas off line, como serd visto a seguir.
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SAVE THE

JULHOLE2017

Figura 20: Modelo de perfil no Instagran

6.11.2 - MIDIA OFF-LINE

No meio off line, a ideia € se fazer mais presente no dia-a-dia do publico,
fazé-lo viver um pouco do evento além dos quatro dias e reforcar o lado esportivo
do JUCS.

e Competicdo de Cheerleading: criar um campeonato entre os times de
cheerleaders das faculdades participantes do JUCS com o objetivo de
reconhecer o cheerleading como uma modalidade esportiva. Criando um
campeonato, a marca reforca seu compromisso com 0 esporte e ainda

aproveita para gerar mais interacao entre o publico. Target 1.
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CAMPEONATO s
DE CHEERLEADERS

Figura 21: Exemplo de post de divulgac&o para Instagram e Facebook.

“Talabarte de Ouro”: mais um evento fisico de ativagéo da marca do JUCS
dentro das faculdades com o objetivo de gerar buzz e engajamento com
0 evento. Sera uma competicAo entre as baterias das atléticas
participantes em busca da melhor e mais animada bateria do JUCS.

Target 2.
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Figura 22: Exemplo de post de divulgag&o para Instagram e Facebook.

“Desafio das quatro linhas”™ é uma ativacdo também integrada ao
Instagram com objetivo de gerar interacdo entre as atléticas e reforcar o

carater esportivo do evento. Target 1 e 2.

A mecanica da acdo consiste em: cada mascote gravara um video
fazendo embaixadinhas durante os eventos de integracdo Pré-JUCS,
proporcionadas pelas atléticas. Em seguida, a atlética posta em seu
Instagram oficial desafiando outro mascote a fazer mais embaixadinhas
gue ele. Todos os videos gravados nesses eventos serao repostados na

pagina do JUCS, bem como no final o resultado final.
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e0000 VIVO = 09:28 @ 7 @ 69%

— VIDEO C

@ ruffusuff 5s

00O

ruffusuff Fala galera! To participando do
desafio das 4 linhas do @jucs_rj e desafio o
@jacarito a fazer mais embaixadinhas que
eu. Vamos ver quem se sai melhor! &3
UFF>>>>>ESPM #oruffusérei #aufféfoda

A Q @[ Q %@

Figura 23: Exemplo de post de participacao para Instagram.

e Acao #EUVISTOACAMISA: sera uma acdo de guerrilha integrada ao
Instagram para chamar atencgéo dos estudantes que ainda ndo conhecem

0 evento e gerar buzz, engajamento e interagédo. Target 1 e 2.

Nos espelhos dos banheiros de cada faculdade, vamos colar um adesivo
em formato de “camisa” com as cores da respectiva faculdade e o logo do
JUCS no peito. (ver imagem). A ideia € que as pessoas tirem fotos no
espelho e postem em seus perfis do Instagram com a tag
#EUVISTOACAMISA.
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#EUVISTOACAMISA

Figura 24: Exemplo da arte do adesivo a ser aplicado nos espelhos

Figura 25: Exemplo de post para Facebook e Instagram.

e “Briga de Galo”. esse sera um evento pré-JUCS organizado com o
objetivo de integrar as atléticas participantes, divulgar o evento e reforcar
o carater esportivo do JUCS. Target 1 e 2.

Sera uma grande confraternizacao entre todas as atléticas participantes
que desejarem, em um sitio onde acontecera disputas de slackline,

46



queimada, pique-bandeira, cabo de guerra e futebol de sabdo, que

contariam pontos.

Ao final, teriamos a premiacao da atlética que mais pontuou, a melhor
torcida e um grande churrasco de comemoragao. Tudo sob o mote: “Essa

€ a hora de brincar, pois no JUCS a brincadeira (o jogo) fica séria (0)”.

Figura 27: Exemplo de post para Facebook
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&3 Privado - Organizado por Laryssa Monteiro Organizando # & Convidar | # Editar = #e»

© Domingo, 21 de maio de 2017 as 14:00 o

Condominio Rio 2 - Barra da Tijuca

Exibi
Rua Mario Agostini, Rio de Janeiro A raps 1 0 0
comparecera talvez convidados
EM BREVE [}

" Enviar uma mensagem aos convidados

n Escrever publicagdo |7 Adicionar fotolvideo E Criar enquete

Figura 28: Exemplo de evento no Facebook.

“Aniversario de cinco anos do JUCS!” acéo p6s-JUCS para fechar o
planejamento em grande estilo. Em junho de 2017 iremos comemorar 0s
cinco anos do evento com uma festa que contara a histéria do JUCS e

lembrara os melhores momentos das edi¢cbes passadas. Target 2.

48



, . JULHOPE20TZ# 2
14 | JUCS: 5 ANOS DE HISTORIA - A FESTAl ~#

JUL

&3 Privado - Organizado por Laryssa Monteiro Organizando * & Convidar # Editar

© Sexta, 14 de julho de 2017 as 23:00

Clube Santa Luzia Ekibir iana
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Escrever publicacédo || Adicionar foto/video E Criar enquete

Figura 29: Exemplo de evento no Facebook

Figura 30: Exemplo de capa para Facebook

SAVE THE

DATE

JULHODE 2017

") TR

Figura 31: Exemplo de post de engajamento para Facebook
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AGOES TATICAS - OFF-LINE

Nome Mecanica Objetivo Target Mote
Uma confraternizagdo entre todas as
atlet|_cas onde_ acontec_era dlsputa_s e Integragdo entre as atléticas "Essa é a hora de
slackline, queimada, pique bandeira, i . i
. . divulgacdo do evento reforgar o brincar porque no JUCS
Briga de Galo cabo de guerra e futebol de sab3o, que K , le2 R R R
R X . posionamento de que o0 JUCS é a brincadeira (o jogo)
contariam pontos. Ao final serdo L N
R L R um evento de esporte. fica séria (0).
premiadas as atléticas de maior
pontuagdo no dia e a melhor torcida.
. Reconhecer o cheerleading
Um campeonato entre os times de K " . ,
Campeonato de ] como uma modalidade de Cheerleading também
Cheerleadi cheerleading das faculdades o P i 1 3 te."
eerleadin . esporte, reforgar o compromisso é esporte.
& participantes do JUCS. i 8 ? 2
da marca com o esporte
Agdo de guerrilha integrada ao
Instagram . Nos espelhos dos banheiros
de cada faculdade, vamos colar um
adesivo em formato de “camisa” com as |Chamar atengdo dos estudantes N . .
4 ctiva faculdad I d e - Eu visto a camisa da
r r \% ndan n m
HEUVISTOACAMISA cores darespectiva faculdade € o Jogo do que ainda ndo connecem o le2 minha faculdade do
JUCS no peito. (verimagem). A ideia é evento e gerar buzz, coracio.”
que as pessoas tirem fotos no espelho e |engajamento e interagdo. 540,
postem em seus perfis do Instagram com
a tag #EUVISTOACAMISA.
Agdo de guerrilha integrada ao
Instagram . Cada mascote gravard um
video fazendo embaixadinhas. Em
i | | Gerar interagdo entre as atléticas ,
i . seAgljllda, ele postla‘em no n‘stagram [ , : "Sua faculdade & boa de
Desafio das 4 linhas oficial de sua atlética desafiando outro e reforgar o carater esportivo do le2 bola?"
mascote a fazer mais embaixadinhas que [evento ’
ele. Todos os videos serdo repostados na
pagina do JUCS, bem como no final o
resultado final.
Serd uma competigdo entre as baterias . "Qual é a bateria mais
L o Gerar buzz e engajamento com o ) .
Talabarte de Ouro das atléticas participantes em busca da R 2 afinada e animada do
melhor e mais animada bateria do JUCS JUCS?"
Comemoragdo dos 5 anos do evento com
. L. ., . .. |Comemorarosucessoea N
Aniversario de 5anos |uma grande festa que contaré a histéria L ) JUCS: 5 anos de
histéria do evento, além de 2

do JuCs

do JUCS e lembrard os melhores
momentos das edi¢des passadas.

integrar as faculades pds-JUCS.

histéria"

Quadro 1: Detalhamento de A¢Bes Taticas

6.12 - CRONOGRAMA

A campanha sera dividida em trés fases para melhor entendimento e

recepcao pelo publico:

e P0Gs-JUCS 2016: de junho de 2016 a dezembro de 2016.

Essa é a fase em que sera trabalhada a ideia de “ndo deixe a paixao pela

sua faculdade adormecer, O JUCS é o ano inteiro”. Nesta fase, o JUCS

sera ativado no meio online com postagens semanais e sera criado o site
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do evento. Em outubro, sera feita a Competicdo de Cheerleaders, como

forma de movimentar o publico no segundo semestre.

Junho: melhores momentos do JUCS 2016

Julho: pecas com o mote “ndo fique triste porque o JUCS acabou vocé
pode, e deve mostrar o AMOR A SUA FACULDADE o ano todo”

Agosto: divulgacdo do campeonato de cheerleading

Setembro: divulgacéo intensa do campeonato de cheerleading

Outubro: “Campeonato de Cheerleading”

Novembro e Dezembro: pecas com o mote de fim de periodo / fim de ano
/ férias.

Pré-JUCS 2017: de janeiro de 2017 a junho de 2017.

Comeca a divulgacdo massiva do JUCS. A frequéncia de posts nas redes
sociais € intensificada, bem como as acdes off line. Mensalmente teremos
uma ativacdo diferente, para criar um senso de urgéncia no JUCS,

lembrar e reforcar que o evento esta para acontecer.

Janeiro: comunicar a “Disputa de bateria”

Fevereiro: linkar com a tematica do carnaval para realizar o “Desafio das
Baterias”

Margo: “Desafio das 4 linhas”

Abril: “4EUVISTOACAMISA”

Maio: “Briga de Galo”

Junho: 0 JUCS em si.

P6s-JUCS 2017: aproveitando que os sentimentos do publico estardo
inflamados pelo JUCS, logo apds seu término, vamos lancar a festa de
comemoragao do aniversario do evento sob o mote “ganhando ou
perdendo, 0 que importa € competir e mostrar o orgulho de pertencer a
historia do JUCS”.

Julho: “Aniversario de 5 anos do JUCS!".
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2016 2017
LSS | JUNHO | JULHO | AGOSTO | SETEMBRO | OUTUBRO | NOVEMBRO | DEZEMBRO | JANEIRO | FEVEREIRO | MARCO | ABRIL | MAIO | JUNHO | JuLHO
Facebook
Instagram
Site 1 1 1

Competicdo de Cheerleading 1 1 ‘ I I I |
Desafio das baterias 1 1 ] ! ! 4 + I
Desafio das 4 linhas 1 1 ] ! { ] 1 I
#EuVistoACamisa 1 1 1 | 1 1 1 |
Briga de Galo 1 1 ! I Il ] 1 1
ucs |

Aniversario de 5 anos do JUCS 1 —I—l

Legenda
més do evento
comunicagio anterior

Quadro 2: Esquema de cronograma das acdes taticas da campanha “MINHA FACULDADE, MEU
TIME DO CORACAOQ.”

PARTE VII - CONSIDERACOES FINAIS

A partir de toda a pesquisa feita percebemos que a falta de comunicacgao
do JUCS é de conhecimento da JC2 Esportes, empresa organizadora e, isto se
deve a falta de uma equipe de comunicacdo e marketing na empresa. Assim
sendo, a area de Comunicacao do JUCS néo vai além de poucas postagens no

facebook, conforme detectamos na pesquisa.

A propria JC2 Esportes acredita que seus esfor¢cos de comunicacdo nao
sdo tdo eficazes quanto os das atléticas, e eles acabam se tornando
dependentes destas propositalmente. Acreditamos que estruturar a estratégias
de comunicacdo ajudara o evento a crescer, tornando-se uma marca forte e
posicionada no mercado dos jogos universitarios.

A campanha ndo tem como objetivo tornar a comunicacdo do evento
completamnete independente das atléticas, pois entende as associa¢cdes como
instituicbes importantes para o contato com o target, para a venda dos pacotes,
manutencgao e realizagéo do evento.

Apods todo o estudo e propostas, espera-se que este planejamento seja
colocado em prética pela JC2 Esportes, detentora da marca JUCS. Gostariamos
gue nosso trabalho trouxesse ao JUCS mais visibilidade e valor, como marca e
evento. Que seja um ponto de partida para que ele possa crescer e se pareca

mais com nossa referéncia de jogos de comunicagdo, o JUCA - Jogos
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Universitarios de Comunicacao e Artes (em Sao Paulo), especialmente no ponto
de vista da comunicagéo. Sendo assim, que mais pessoas o0 percebam como um
evento prioritariamente de incentivo ao esporte universitario, tdo carente hoje em
dia.

Este projeto significa para n6s mais que a finalizacdo do bacharel em
publicidade, significa trazer valor e relevancia para uma marca que vivenciamos
e acreditamos como é o caso do JUCS, através dos conhecimentos adquiridos

ao longo destes cinco anos na Universidade.
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