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RESUMO

Este trabalho tem por fim tratar de uma série de anuncios sequenciais de uma campanha
publicitdria em prol da cultura elaborada na disciplina de Agéncia II, do curso de
Publicidade e Propaganda da UFSM. A campanha integrou uma outra campanha-mae
realizada em conjunto por todos os alunos da disciplina, com foco na promogdo da cultura
na cidade. Coube ao grupo tratar somente de um dos espagos que aproximam sociedade e
cultura no municipio: a Casa de Cultura de Santa Maria (CCSM). Dentro disso, pensou-se
numa série de anuncios que atentassem inicialmente para o alerta de reforma iminente que a
CCSM sofreria, para entdo tratar da importincia de se valorizar os espacos promotores de
cultura. Pretende-se aqui narrar como foi o desenvolvimento das pecas, focando somente
nas que ocorreriam antes da reforma do lugar e que fossem veiculadas no meio jornal.

PALAVRAS-CHAVE: campanha publicitaria; cultura; anuncios sequenciais; UFSM.

1 INTRODUCAO

Em razdo de sua localizacdo estratégica, a cidade de Santa Maria sempre foi
conhecida como polo cultural da regido central do estado do Rio Grande do Sul. Trata-se de
mais um dos motes que o municipio carrega, a saber se tratar da maior cidade da regido,
cuja producdo artistica e cultural, em teoria, ganharia mais for¢a e expressdo. De fato, a
“Cidade Cultura” como também ¢é conhecida, mediante sua Secretaria da Cultura
disponibiliza a seus habitantes diversos aparatos culturais em um esfor¢o conjunto de levar

o bem-estar e inclusdo social através da pratica cultural. Nesse sentido, entre os
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equipamentos culturais da cidade podemos destacar: o Arquivo Historico, a Biblioteca
Publica, o Museu de Arte de Santa Maria (MASM) e a Casa de Cultura entre outros.

Apesar de desfrutar de tal posicao, isto €, de ser vista como principal poélo cultural
da regido, Santa Maria necessitava de um revitalizacdo de seus espacos propicios a pratica
cultural, dado o desconhecimento de boa parte da populacido da localizacdo e serventia de
seus equipamentos.

Nesse contexto foi sugerida uma parceria entre a Secretaria de Cultura do municipio
e a disciplina Agéncia II do curso de Comunicagdo Social — Publicidade e Propaganda da
UFSM. Cabe destacar que tal iniciativa nasceu sem qualquer fim lucrativo ou politico,
servindo tdo somente para que a pratica académica dos alunos da referida institui¢ao
extrapolasse as fronteiras da universidade e se colocasse a servico da comunidade
santamariense.

Foi nessas circunstancias que se planejou uma campanha publicitaria geral, batizada
de Respire Cultura, Inspire Santa Maria, da qual emergiram sub-campanhas de
revitalizagdo dos espagos publicos e culturais da cidade. Desse modo, os alunos da
disciplina foram divididos em pequenos grupos de trabalho que teriam como fungdo
trabalhar especificamente os problemas de comunicacdo de cada um dos equipamentos
culturais da cidade. Ao nosso grupo coube tratar da Casa de Cultura de Santa Maria
(CCSM). Este, um espago que desde 1999 coloca sob o mesmo teto diversos nucleos de
atividades culturais (EMAET — Escola Municipal de Artes Eduardo Trevisan, Associagao
de Enxadristas de Santa Maria, Nucleo de Quadrinistas de Santa Maria, CAPOSM —
Casado Poeta de Santa Maria, entre outros), cujo objetivo ¢ a inclusdo social de toda a
sociedade que busque cultura no municipio.

Em nossa jornada de trabalho chegamos ao conceito 4 Cultura estd de casa nova, e
ela também é sua que também assina a campanha publicitaria. Como se vera adiante, a
campanha foi pensada em razdo das necessidades comunicacionais da CCSM, bem como da
iminente reforma estrutural que a mesma atravessaria. Dessa forma a campanha possui duas
fases de execugdo: uma pré-reforma, e outra pds-reforma. Entre as pecas pensadas para a
campanha estdo os anuncios sequenciais da midia jornal pré-reforma, que sd3o o objeto de

trabalho deste estudo.

2 OBJETIVO
Informar, conscientizar a comunidade santamariense sobre a necessidade do

fechamento temporario para reformas que a Casa de Cultura teria de se submeter no intuito
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de melhorar sua capacidade estrutural. Com isso, a CCSM reabriria de “cara nova” e pronta

para melhor receber a comunidade, pois a Casa de Cultura pertence a populagao.

3 JUSTIFICATIVA

Como futuros profissionais de comunicagdo, recai sobre nds a responsabilidade de
se trabalhar com a informagao de maneira adequada. Como futuros formadores de opinido,
o uso incorreto da informagdo pode gerar consequéncias devastadoras ao bem-estar da
sociedade, desacreditando a reputacdo (e os esfor¢os) do profissional de publicidade. No
caso da Casa de Cultura de Santa Maria, foi uma oportunidade tinica de exercer na pratica o
que aprendemos na teoria dentro da sala de aula. Com a supervisao de nossos professores,
ndo haveria razao para nio contribuir de maneira tdo significativa com a causa cultural da

cidade em que vivemos.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS
O grupo foi at¢ o local onde acontecem as atividades culturais. Conhecer
pessoalmente a Casa de Cultura trouxe ndo apenas maiores informagdes ao nosso trabalho,
como também o entendimento das reais necessidades do lugar. De fato, com apenas uma
visita constatou-se um cendrio bastante irregular no ambito da comunicagao, pois apesar de
abrigar diversos nucleos de produ¢do cultural, a secretaria da CCSM ndo dispunha de uma
comunicac¢do interna que interligasse tais nucleos. Alias, cada célula era responsavel por
sua propria divulgacdo a comunidade, o que tornou o processo ainda mais fragmentado. Os
nucleos encontrados foram:
* ACDV - Associagao de Cegos e Deficientes Visuais de Santa Maria;
* GESAC - Inclusao Digital;
* Santa Cena (Administragdo do Festival Municipal de Teatro);
e CAPOSM - Casa do Poeta de Santa Maria;
* EMAET - Escola Municipal de Artes Eduardo Trevisan;
* Nucleo de Quadrinistas de Santa Maria;
* Associacao de Enxadristas de Santa Maria;
* Associacao dos Artistas Platicos de Santa Maria;
e TV OVO - Ponto de Cultura Espelho.
Outro problema constatado com nossas perguntas foi um grande desconhecimento

por parte da populagdo do que a CCSM oferecia, isto ¢, embora todas as atividades fossem
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abertas e gratuitas a comunidade, a grande maioria desconhecia essa realidade, o que
acabava por diminuir sua participa¢do na producdo cultural. Além dos nucleos, a Casa de
Cultura também oferecia suas salas rotativas aqueles que possuem um grupo sem espaco
fixo para a pratica cultural, bastando apenas agendar na secretaria.

Mas o grande problema percebido foi a reforma iminente a qual a CCSM se
submeteria meses depois. Devido as chuvas severas de setembro, parte da estrutura ficou
comprometida, tendo inclusive acontecido de alguns nucleos temporariamente
rearranjarem-se em outras salas. Desse modo o grande dilema era: como elaborar uma
campanha convidando a populacdo a participar de um espaco que viria a fechar pouco
tempo depois? Qual a serventia de lhes apresentar a Casa de Cultura sendo que a mesma
nao poderia ser usufruida por determinado tempo depois?

Constatacdo final: a necessidade de uma campanha publicitaria que convidasse a
populagdo a participagdo na CCSM, mas que levasse em conta a reforma estrutural que a
mesma sofreria algum tempo depois do inicio da campanha geral Respire Cultura, Inspire
Santa Maria. Partimos entdo para a fase de criagdo de um conceito que solucionasse tal

problema.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Através do processo de associacdo de ideias proposto pelo professor e redator
publicitario Jodo Anzanello Carrascoza (1999), chegamos ao conceito 4 Cultura esta de
casa nova, e ela também é sua. Um jogo semantico com a ideia de “cara nova” de alguma
coisa, onde o principal beneficiado ¢ o publico-alvo pretendido. A primeira parte do
conceito leva em conta a divisdo da campanha em duas fases distintas: uma pré-reforma e
outra pos-reforma. A segunda parte visa o sentimento de pertenga que se procurou despertar
na populagdo, confirmando o fato dela “ser sua”, pois a Casa de Cultura pertence, antes de
tudo, a comunidade santamariense. O conceito serve como assinatura das duas fases da
campanha.

Esteticamente procurou-se ilustrar essa pluralidade que envolve tanto as atividades
desenvolvidas pela CCSM, como o publico-alvo pretendido através da construcao
imaginaria de uma “casinha” feita com maos. Assim, enquanto duas maos servem como
base da CCSM que passa por reformas, outras duas maos se dispdem de maneira a fazer o
teto da casinha imaginaria. A preferéncia por cores vibrantes, amarelo principalmente, visa

despertar o sentimento de inquietacdo, vibracdo e alegria no publico-alvo. Esta arte se
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aplica a todas as pecas sendo ancorado pelo texto e assinaturas das campanhas especifica e
geral pela cultura em Santa Maria.

Em razao dos espacos cedidos gratuitamente pelas publicagdes locais a Secretaria da
Cultura da cidade, a fase de pré-reforma utilizaria uma série de quatro aniincios sequenciais,
todos no formato de meia-pagina para jornal, onde inicialmente teriamos para o primeiro
anuncio apenas uma mao ¢ uma parte do texto da campanha. Na pagina seguinte o anuncio
teria duas maos em alegoria a base da Casa de Cultura com outro texto, e assim
sucessivamente até completar a casa imaginaria. Assim temos (ver apéndices):

Antncio 1 — Imagem: Mao formando a base esquerda da CCSM;

Texto: A cultura de Santa Maria est4 se preparando para ficar de casa nova;

Antncio 2 — Imagem: Duas maos formando a base da CCSM;
Texto: E mais do que necessario que nossa cidade tenha enfim, um lugar a

altura de sua cultura;

Antncio 3 — Imagem: Duas maos formando a base, e uma formando o teto da CCSM,;
Texto: Para ocuparmos o nosso lugar na historia, preservando nossas origens

e incentivando as novas expressoes culturais;

Antncio 4 — Imagem: Quatro maos. Duas formam a base e duas formam o teto da CCSM;
Texto: Apos sua reforma, teremos o orgulho de poder dizer: esta casa € sua, ¢
nossa, e feita por todos nos.
Logomarca: Prefeitura de Santa Maria e Casa de Cultura de Santa Maria;

Assinatura: Respire Cultura, Inspire Santa Maria.

6 CONSIDERACOES

Com este trabalho procuramos demonstrar a importdncia da realizagdo de uma
campanha publicitaria séria e compromissada com a realidade que envolve o fazer
propagandistico. Ainda que se tratando de somente uma disciplina em nossa graduagdo, a
oportunidade de se ter um cliente real com suas limitagdes reais foi essencial para o
concepgao final do trabalho.

Em uma sociedade cada vez mais critica quanto a produgdo publicitiria, onde
muitas vezes o destempero de poucos ¢ pago pela maioria, isto €, a falta de bom senso e

¢tica em campanhas que coloquem o capitalismo acima da prestacao de um servico sujando
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a imagem do profissional de publicidade, o surgimento de iniciativas que priorizem o
exercicio da cidadania e inclusdo social deveria se mostrar como pratica comum € nao
como surpresa. A atividade publicitdiria ndo pode ser reduzida a mera técnica
comunicacional que vise o lucro a qualquer custo em troca de um bem ou servigo.
Campanhas socialmente responsaveis estdo ai para comprovar que quando ha engajamento
e comprometimento com uma causa, o resultado tende a acontecer naturalmente. A
publicidade pode e deve ser transparente em sua producdo tanto em respeito a quem se
dirige, o publico-alvo, como aos que diariamente se esfor¢am para torna-la crivel e
respeitada.

A partir desta campanha esperamos contribuir com a comunidade em que vivemos
de maneira positiva. Nao apenas como futuros profissionais de comunicagdo, mas como
também, na condi¢do de cidaddos. Trata-se da aplicagdo pratica do ditado “Fazer o bem
sem olhar a quem”. Levar a cultura a quem precisa ¢ compromisso de todos os que de
maneira direta estejam ligados aos meios de comunicagdo e produgdo de sentido. Talvez
nessa jornada, com cada um fazendo a parte que lhe cabe, todos possamos desfrutar de uma

sociedade melhor e mais justa.
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