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Resumo:

Descubra sua intensidade! é resultado de um trabalho académico desenvolviao

disciplina Publicidade e Propaganda. Objetivou ldiauuma nova turma do Curso Livre de
Teatro, atividade de extensdo da Universidade BederMaranhdo — UFMA, campus de
Imperatriz. Realizou-se uma pesquisa quantitatiaa pidentificar o publico-alvo.

Analisando-a, criou-se o conceito final da campaehforam produzidas quatro pecas
publicitarias: comercial, spot, anuncio e outdoamnwdando o publico para que
descobrissem sua intensidade e as varias posadekd que o teatro poderia Ihe
proporcionar.

Palavras-chave Campanha Publicitaria; Teatro; Publico — alvo.

1. INTRODUCAO

Por diversas vezes o teatro é encarado como fiaéifa distracdo ou algo muito
dificil de praticar. Sendo assim, a partir de pestpude campo, procuramos desmistificar
essas suposicdes com as pecas publicitarias pdaduzi

O importante é ndo esquecermos de que a propagangminstrumento
de extraordinaria forca no meio ambiente onde vosre que sua
influéncia sobre a vida das pessoas, dos grupascaaunidades e da
sociedade tem-se revelado cada dia maior (MARTINNS9, p. 37).
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publicitaria.
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As mensagens da campanha tentam aproximar o piahlioee mostrar que o teatro
esta mais presente do que se imagina. A partioddinacdo de cores e fontes adequadas,
da visualizacdo da palavra TEATRO composta basicten®r corpos humanos ou rostos
que expressam varias emocfes e ao ouvir sons |dodupela boca, expdem-se a
proximidade (e de certa forma a facilidade) dorteabm o corpo humano. E também
aliando ao fato de que “O aprendizado artisticassformado em processo de producao de
conhecimento” (SPOLIN, 2007, p.26).

Supostamente quebrando o paradigma que havia caeatoo num primeiro
momento, é possivel entdo agregar valor a essed't@aofertar as varias possibilidades da

encenacao. Finalizando entéo, se faz o corascubra sua intensidade!

2. OBJETIVOS
2.1. Geral
Divulgar o Curso Livre de Teatro da UFMA, despetitarassim o interesse e a
atracdo dos alunos e funcionarios da instituica@dl{po-alvo) para que participassem do
Curso.
2.2. Especificos
* Obtencdo de nota para conclusédo da disciplina ddicRlade e Propaganda
ministrada pelo prof. Dsc. Gilbert Angerami;

» Desenvolver e praticar os ensinamentos teoricogiadios na sala de aula.

3. JUSTIFICATIVA

Na cidade de Imperatriz — MA, € comum observarmos grande numero de
comerciais, spots, anuncios e outdoors com umateaistica marcante: a falta de relacéo
entre uma peca publicitaria e outra. Um mesmo aante divulga seu produto em um
comercial de TV e num outdoor de maneiras totalmeliferentes. Isso evidencia que a
publicidade e a propaganda séo trabalhadas sennmanbesquisa de mercado, e sem um
estudo preliminar das necessidades reais do codst+alvo.

Com base nesses primeiros dados obtidos por meabskrvacdes e nos estudos
realizados durante a disciplina cursada, vimos exessidades de: conhecer o nosso
publico-alvo; elaborar um bom planejamento; aplimanceitos adequados para cada peca

publicitaria; entre outros.
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Desse modo, elaboramos uma proposta de trabalhatgoiedesse os desejos e as
necessidades do nosso cliente. Desenvolvemos eputéuop pecas publicitarias pensadas
de forma homogénea.

Assim, a pesquisa contribuiu ndo sé para divulgaZunso Livre de Teatro da
UFMA, mas também para mostrar que a situacdo dcaderpublicitidrio em Imperatriz
pode e deve mudar e 0s novos construtores da iaf@wnsdo os principais responsaveis

para gue isso aconteca.

4. METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Foram produzidas quatro pecas publicitarias: coiaderspot, anancio e outdoor.
Num primeiro momento, foi realizado levantamentdlibgrafico, a fim de se ter
embasamento teorico para dar suporte durante arat@#n da campanha.

Para alcangarmos o objetivo da pesquisa, utilizasooseitos de suma importancia
nas areas de publicidade, propaganda, marketinglicptalvo, entre outros. Com o
entendimento de tais conteddos, nos reunimos pdrscassdo e montagem da campanha
publicitaria que foi produzida.

Os dados foram coletados a partir das seguirtgsichs: conversas informais,
entrevistas com uso de roteiros estruturados, whs&o direta, observacao indireta, registro
fotografico, anotacdes e aplicacdo de questionarios

Aproximadamente noventa pessoas do Centro de @&nSbciais, Saude e
Tecnologia - CCSST, responderam aos nossos quastertos. Entre elas vinte alunos do
curso de Enfermagem, vinte do curso de Comunic&®écial com habilitagdo em
Jornalismo, quatorze do curso de Engenharia deehlios, seis do curso de Direito, dez do
curso de Pedagogia e seis do curso de Ciénciasalizosit Alem desses alunos, os
questionarios foram aplicados para dois professdoe€urso de Comunicacdo Social —
Jornalismo e um do curso de Engenharia de Alimentog secretaria do Campus, um
vigilante, uma bibliotecaria, um auxiliar de sepsggerais, uma funcionéria da cantina e
sete alunos que ja haviam cursado o primeiro madilGurso Livre de Teatro.

Como instrumentos de pesquisa, utilizamo-nos deroadde campo, gravador,
maquina fotografica, mp3, celular e etc. Assim,grds analisar o significado do teatro e 0
que ele transmite individual e coletivamente parglblico pesquisado, com isso,

elaboramos o tema da camparibescubra sua Intensidade!
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“O tema é momentaneo, sendo o reflexo de uma &ibuatual - e por isso terd sua
propria dindmica e seu desenvolvimento, traduziadwoposi¢cdo de compra ou uso do
produto ou servico dentro de um contexto contemam’a(GARCIA, 2009, p. 138)

5. DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Através da analise da pesquisa quantitativa ondsap@s a conhecer o publico-
alvo que a campanha publicitaria buscava atingiryérificado que parte da comunidade
académica da UFMA, campus Il entende e compreerugso de teatro como um espaco
de varias possibilidades: mistério; diversdo; nayaendizagens e sensacdo de liberdade.
Um fato curioso é que muitos ndo participaram dagira turma de teatro por acreditarem
gue néo tinham vocacao.

Tendo em vista as novas aprendizagens proporcismesda ato de encenar, também
tentamos mostrar essa vantagem ao nosso publicpgalis, “Os jogos teatrais vao além do
aprendizado teatral de habilidades e atitudes, oséitéis em todos seus aspectos da
aprendizagem e da vida” (SPOLIN, 2007, p.27).

A partir do tema desenvolvido, elaboramos as quadcas publicitarias de forma
gue uma complementava a outra, dentro de um mesnueito. Segundo Garcia (2009) é
preciso pensar o papel de cada pec¢a na contrucémddpcomo um quebra-cabeca onde
cada uma é uma peca indispensavel da mensagem total

Caracterizada como uma campanha de relancamentainias reativar o interesse
da comunidade académica pelo Curso Livre de Tedtssim alguns participantes da
primeira turma fizeram parte da campanha, ja& coldoaem prética os conhecimentos
adquiridos no 1° modulo do curso. Isso demonstsitategias do produto, citada pelo
professor Gilbert Angerami:

Ja foi o tempo em que o bom produto se vendia pgraprio. Na

verdade, este paradigma esta superado. No merceiemamente
competitivo no novo milénio, a qualidade superié@p ré por si mesma
uma estratégia isolada (ANGERAMI, 2003, p. 56).

Para a campanha utilizamos as cores preto, brameorelho nas quatro pecas, uma
vez que a maioria do publico-alvo vé o teatro camo espaco de mistério, magia e
seducao, ou seja, cores que nos remetem a essag@®eE

No comercial de 40 segundos tentamos prender géateio telespectador atraves
de um cenario com fundo preto e apenas uma poltFamram demonstrados varios recortes
de sensacdes diarias, 0 que para muitos simbolteatm. Escolhemos um texto curto e

objetivo: Curso Livre de Teatro UFMA 2009Descubra sua intensidade!. Esta opcéo foi
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feita para que ndo houvesse excesso de informagfi®e poderia causar davidas na mente
do telespectador. Para prender ainda mais a atedgdmiblico o texto informativo é
complementado pela musica “Fora de si”, de Arn&ldtunes, usada como trilha sonora. A
musica traz a mensagem de transformacéo e integaetue o teatro permite.

O spot foi baseado em trechos da peca “Fragmemtasméd aula” apresentada no
dia 04 de dezembro de 2008, durante o Il SimpdsicCdmunicacdo Social da Regido
Tocantina, pela primeira turma de teatro. Nestaa gmgblicitaria representamos em 30
segundos um relogio, através dos sons emitidosajpoios do 1° modulo do curso com
narrativa e no final um trecho da musica “Foraitiede Arnaldo Antunes.

No anudncio, trabalhamos com mais informacgéo texdoajue nas pecas anteriores,
mas com um texto facil e rapido de ler, incluindeamtato, a informacéo do inicio das
aulas e que as vagas estariam abertas para funcgnacadémicos e servidores do
Campus Il. Simbolizamos o teatro através de facesahas em diferentes circunstancias
como a tristeza, felicidade, susto, timidez entreas.

Para reforcar a campanha, também foi elaboradoutdoor. “Um meio de grande
publico. Sugerido para se complementar aos meios Rédio. E um canal para reforcar e
nao para publicidade isolada” (ANGERAMI, 2003, p).8

Evitou-se a poluicdo visual utilizando-se informegdésicas. Assim o outdoor
possibilitou uma leitura rapida e dinamica. O dgstafoi 0 nome TEATRO montado com
as participantes do grupo do trabalho, uma vezafgienas também fizeram parte da turma
anterior do curso. As letras demonstraram algureycécios do teatro, entre eles o
alongamento, concentracdo, equilibrio, itens quéutsos alunos poderiam adquirir caso

participassem da segunda turma.

6. CONSIDERACOES

Com a produgdo da campanha publicit@escubra sua intensidade! foi possivel
compreender o poder de uma propaganda para desperfaiblico o desejo de fazer o
curso de teatro. Mas para que qualquer campanhgifaria tenha éxito, € salutar uma
pesquisa de mercado, onde se passa a conheceliam{aldo a ser atingido, e a partir dai
elaborar as estratégias pertinentes para conge&tanicho de mercado.

Desenvolvemos uma campanha simples, dentro dosrsoscudisponiveis,

visualizando atingir o publico-alvo, optando poresoe fontes simples e classicas.
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Nossa campanha se baseou na consciéncia e naidbg, tentando ser intensa e
interessante aos olhos e ouvidos de quem a preserBliscamos atingir o emocional e o

intimo de cada pessoa que tivesse tido contatcasopecas publicitarias produzidas.
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