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RESUMO

Este trabalho foi resultado de uma preocupacéoettarid da UNISANTA. A proposta era
despertar no corpo discente, docente, funcionéridsitantes a conscientizacao para 0 uso
da agua.
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1 INTRODUCAO
A agua é um recurso essencial para a vida. Por éspecessario preserva-la.
A vida s6 se tornou perceptivel apds o aparecimgatagua. Por exemplo, nosso corpo é

constituido de 75% de agua. O que a torna indigwehpara vida celular.

Entretanto 97% da agua estdo destinadas aos oceapesas 1 %, rios, lagos e etc.. O que
ocasiona grande parte dos problemas, pois neaassitdle agua doce e, no entanto
possuimos em maior quantidade &gua salgada. Roraistecessidade de preservacao.
O desperdicio de agua cresce a cada dia e issaréafafio s6 aos homens, mas

principalmente ao meio ambiente.

Sendo assim, economizar agua é primordial sob geaklppecto. Somos responsaveis pelo
uso consciente de todos 0s recursos que temosa Decessidade de “experimentar”
possibilidades que favorecam a conscientizacd@da ao ambiente universitario, que por

sua vez, é propicio para o aprendizado e formag&aucter e valores.

2 OBJETIVO

Disseminar na Universidade o uso consciente da agua

! Trabalho submetido ao XVI Prémio Expocom 2009, Getegoria Publicidade e Propaganda, modalidade Midia
Alternativa.

2 Aluno lider do grupo e estudante do 7°. Semeste @urso Publicidade e Propaganda, email:
rafaelmarques87 @hotmail.com

3 Orientadora do trabalho. Professora do Curso didrl#sle e Propaganda, email: realcalde@terra.qom.b
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3 JUSTIFICATIVA

Atualmente, os problemas ambientais sdo amplantksteatidos e para que se consiga a
atencdo para o0 assunto, a campanha tem que tectanpanvolver o receptor para um
melhor resultado. Assim, levando em consideracdambiente da Universidade e as
comunicacdes ja realizadas, a melhor opcdo sermmmidias alternativas (elevador e

bebedouro), com apoio do cartaz (A3).

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS
Acessos e consultas em sites, orientacdo de poodssao horario de funcionamento da
agéncia, consultas bibliograficas foram algumas desamentas utilizadas para

fundamentar este trabalho.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Para que possamos desenvolver qualquer tipo deitprod servico € necessario criarmos
um conceito. Diante de um conceito, podemos noscipaar na mente de nNOSSOS
consumidores ou publico alvo, a fim de preencheramoa lacuna faltante ou criarmos uma

até entdo inexistente que venha de encontro assidades ou desejos destes clientes.

Conceitos sdo promotores de mudancas que podemoyeontransformacdes sociais

(conceitos transformadores).

Promover mudancas, quebrar paradigmas sdo neassidada vez mais constantes no
dia-a-dia da sociedade e do mundo corporativoeégw lancar um olhar sobre o novo sem

perder as referéncias existentes.

Para alcancar esses objetivos, as empresas ténrgocse posicionar na mente de seus
consumidores de forma unica, proporcionando exp&de positivas que transmitam seus
valores e conceitos. A questdo € como alcancars eddgetivos, quais 0s meios e

instrumentos que permitem os melhores resultadose utiliza-los.

O uso de midias ndo-convencionais e ferramentasativas de marketing e comunicacao
no processo de construcdo de valor e fortalecimdat marcas tém sido visto como

tendéncia em varios paises. Foi este 0 raciocio® abtagidarios da agéncia quando
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receberam driefing da Diretora Presidente da Universidade Santa i@eeiProf2 Dra.
Licia Maria Teixeira Furlani que solicitou um coige para uma campanha de

conscientizacéo da agua.

Considerando os inumeros apelos feitos pelo govemgs, pensamos na possibilidade de
fazer uso de midias alternativas que, literalmesgesncontrassem com o publico alvo.
O raciocinio criativo foi adequar a frase ao veicde comunicacdo. Utilizamos 18

bebedouros, 4 elevadores e 30 cartazes.

O cartaz foi afixado nos locais onde se concentraior fluxo de pessoas e também dentro
dos banheiros de ambos os sexos, afixados no egpetto da pia. A proposta foi impactar
através de unlayout diferenciado que “sugerisse” movimento e que trainsse a

mensagem principal: “Amanha é tarde demais”

Os elevadores sao bastante utilizados pelo puflieopretendiamos atingir. Ao se deparar
com o elevador, o publico viu duas maos segurami@auco de agua. Quando a porta se
abrisse, ele veria uma poca de agua que, consequemte, foi derramada pelas maos. Ao
entrar no elevador ele leu a mensagem principao“Bbra mao de um bem t&o precioso.

Economize agua”.

As pessoas procuram o bebedouro para matar a seeeanente, se decepcionariam caso
nao encontrassem agua. Mensagem principal: “Na®respcabar para sentir falta.

Economize agua”.

6 CONSIDERACOES
Com a proposta de aferir o impacto que a campaal@@s alunos da agéncia fizeram
uma pesquisa com 100 pessoas (funcionarios, poréssg alunos de varios cursos). O

resultado apontou o nivel de satisfacéo e impaatadp pela campanha.

Como resultado, nos foi passado que néo se viadrajgerdicios no banheiro ou pessoas
“brincando” com a agua dos bebedouros.
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Segue a tabulacao das pesquisas aplicadas.

Vocé viu os elevadores e bebedouros adesivados agmifaculdade?
92% Sim o

8%Nao = Sim
H Nao

%

Em que local?
Maior Visibilidade (as pecas mais vistas em %)
Importante ressaltar que as pessoas mencionarasmgoeiuma midia, por isso, a soma dos

nameros ultrapassararem 100%.

100%-

83,7% viram os Bebedouros 90%-
68,5% viram o Elevador do bloco E 80%+” |
’ 70%+" |
65,2% viram o Elevador do bloco M 60%+" |
50%+" |
40%" |
30%+" |
20%1" |
10%+" |
0%
Bebedouros Elev. M
100% ~
Midia mais relevante 90%- : 83.7%
80%
88% Elevadores
70%
83,7% Bebedouros

60% |

50% A

40%

30%

20%

ARRRRRRR

10%

0% -
Elevadores Bebedouros
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Relacéo de pecas vistas pelos entrevistados

40,2% Todas as pecgas (Elev. Bloco M, E e bebedpur
16,3% Bebedouros/ Elev. M
15,2% Bebedouros/ Elev. E
12 % Bebedouros

7,6% Elev. E

5,4% Elev. Ee M

3,3% Elev. M

40.2% 16,3% O Todas

W Bebed/Hev. M
[0 Bebed/Hev. M
15,20 O Bebedouros

B Hev. E
3,3%‘/ / \_12 O% OHev.Ee M
5,4% 7,6% ’ EEHev. M
Entrevistados que visualizaram a midia elevador edbedouro
71,7% dos entrevistados visualizaram toda a canganh
100%-+
90%+
71,7%

80%-+

70%-+

6090+

50%+

40%-

30%-+

20%-

10%-

Entrevistados
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O que achou?87 pessoas responderam)

49,5% Otimo (elogios expressivos)

42,5% Bom
5,7% Regular 49,5%
0% Ruim O Gtimo
EBom
2,3% Péssimo ORegular
0 ORuim
42’5 /0 H Péssimo

2,3%0’0% 5 7%

CitacOes: (24 pessoas argumentaram suas respostas)

62,5% apontaram a campanha como Criativa

37,5% apontaram que a campanha atingiu seu obgiv@onscientizacao

Para conversar com as pessoas € preciso saberenodetra-las e a melhor forma de

atingi-las. Foi pensando assim que este trabalb@el¢o.

62% g q
. ‘38%

B Criativa

B Conscientizagéo
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