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RESUMO

Reflexdo sobre a teoria que ampara o tema campanha publicitaria, com destaque para suas caracteristi-
cas, tipos e duracdo. Toma-se como exemplo uma campanha veiculada por 12 anos, semanalmente, em
um jornal impresso, para promover a discussdo sobre extensdo e longevidade de uma campanha. Por
fim, reconhece-se elementos constituintes das pegas de uma campanha publicitaria que permitem sua
forca persuasiva e sua perenidade.

Palavras-chave: Publicidade; Campanha; Jornal; Longevidade; Prédios Historicos da UFRGS.

ABSTRACT

Reflection on the theory that supports the subject advertising campaign, highlighting their characteris-
tics, types and duration. Taking as example a campaign aired for 12 years, weekly in a newspaper, to
promote discussion about the extent and the longevity of a campaign. Finally, it is recognized constitu-
ents parts of an advertising campaign that show its persuasive force and its continuity.

Keywords: Advertising; Campaign; Newspaper; Longevity; UFRGS’s Historical Buildings.

RESUMEN

Reflexion sobre la teoria que apoya el tema de las campafias de publicidad, destacando sus caracteris-
ticas, tipos y duracion. Tomase como ejemplo una campana que fue veiculada por 12 ands, semanal-
mente en un periodico, para promover la discusion sobre el alcance y la longevidad de una campana.
Por ultimo, se identifica elementos constituyentes de una campafa publicitaria que permita su fuerza
persuasiva y su continuidad.

Palabras clave: Publicidad; Campana; Periodico; La longevidad; Monumentos histéricos UFRGS.
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Introduciao

Ao se pensar o tema “campanha publicitdria”, chama aten¢do o caso da Secretaria do
Patriménio Historico (SPH) da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), que
desenvolve, desde 1999, projeto para recuperar um conjunto de prédios, de inestimavel valor
cultural, construidos no inicio do século 20. Semanalmente, a SPH veicula um antncio de
meia pagina no Caderno Cultura do jornal Zero Hora(ZH), em espago concedido pela direcao
do Grupo RBS, proprietario do diario, para retribuir a Universidade publica a formagao gratuita
de seu Presidente. O objetivo desta agdo publicitaria ¢ divulgar o Projeto Resgate dos Prédios
Historicos e captar doadores para as obras de restauragdo de uma duzia de edificagdes.

A andlise do material indica que foram muitos e diversos os apelos de comunicagdo neste
periodo, demonstrando auséncia de planejamento, de um posicionamento forte, de conceito e
unidade entre as pecas. Estas raramente tiveram conexdao umas com as outras, ou seja, nao
chegaram a caracterizar uma campanha publicitaria, exceto pela constancia da assinatura SPH/
UFRGS e o logotipo da Secretaria, que nem sempre obedecia ao mesmo padrao de identidade
visual. Tal falta de sintonia com a natureza da comunicagdo persuasiva foi debilitando sua
eficiéncia e repercutindo direta e negativamente sobre o montante de doagdes para o projeto.

Ao verificar o estado da arte na drea da comunicagdo persuasiva, com a intengdo de
desenvolver uma andlise desta campanha, promovendo sua aproximagdo com teorias € técnicas
publicitarias, percebe-se a escassez de autores que se dedicam ao tema. Toma-se como tarefa,
diante desse contexto, levantar as principais referéncias sobre campanha publicitdria, na tentativa
de constituir uma sistematizacao teérica que dé conta da mesma e, em especial, da questdo que ela
traz consigo: a durabilidade de uma campanha, a possibilidade de sua extensdo ao longo de anos.
Assim, o artigo oferece um estado da arte sobre o tema e, a partir disso, deseja-se, também, destacar
caracteristicas e, especialmente, refletir sobre as questdes: a) quanto tempo dura uma campanha
publicitaria? b) qual ou quais elementos contribuiram para a continuidade da campanha dos Prédios
Histoéricos da UFRGS? Este ¢ um caso singular de campanha longeva ou ha mais exemplos no
mercado nacional?

A revisdo bibliografica contempla autores classicos da Publicidade: Carrascoza (2004 e
2008), Hoff e Gabrielli (2004), Sant’anna (2002), Lupetti (2000) e Cabral (1990). O paper esté
estruturado a partir dos topicos: campanha publicitaria e apresentacdo do case Projeto Resgate
dos Prédios Historicos da UFRGS, objeto do estudo descrito e analisado com a intengdo de

responder as questoes propostas neste artigo.

Campanha Publicitaria
Este item trata de conceituar campanha publicitaria, caracterizar suas extensdo e

tipologias, bem como seus elementos formadores.
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Definicao

Tratando de publicidade, muitos referem-se ao termo “campanha” para citar uma ou
outra peca de seu interesse. O fato € que alguns dos exemplos comentados sdo apenas “pecas”
isoladas e ndo “campanhas” propriamente ditas. Um anunciante pode promover sua marca, seus
produtos/servigos, seu ponto de venda, suas ideias, suas promogdes através de um inico antincio,
veiculado em jornal ou revista num determinado momento. Em oportunidade posterior, o
mesmo anunciante pode precisar desenvolver outro anincio ou qualquer outra pega publicitaria
para resolver um problema de comunicagdo diferente do anterior. Antincios, comerciais de TV,
outdoors, spots de radio, mensagens para a web, placas de rua, luminosos sao pecas publicitérias,
desenvolvidas isoladamente, com finalidades especificas, a serem veiculadas em determinado
periodo. J& as campanhas publicitarias caracterizam-se por constituirem um conjunto de pecas,
inter-relacionadas, integradas entre si, as quais podem ser veiculadas em diferentes meios com
um mesmo objetivo em comum: apresentar uma marca, um produto/servico, um ponto de
venda, uma ideia, uma promogao.

A fun¢do de uma campanha ao envolver vérias pecas destinadas a midias distintas
¢ “somar seus esfor¢os na obtencdo de um resultado positivo de impacto e convencimento
do consumidor” (HOFF; GABRIELLI, 2004, p. 29). A possibilidade de abordar o receptor
de diversas formas, em lugares inesperados, com a possibilidade de transmitir-lhe a mesma
mensagem varias vezes, contribui para que ele a perceba, a compreenda e, especialmente, se
deixe tocar por seus apelos.

A campanha corresponde a algumas exigéncias necessarias para que as mensagens
publicitarias sejam eficientes. Sua caracteristica central, a continuidade, permite o
desenvolvimento de uma sequéncia logica de argumentos, que ndo se interrompem em uma
unica oportunidade de convencimento do receptor, mas o acompanham através dos pontos de
contato disponiveis com ele. Segundo Plinio Cabral (1990, p. 49), a publicidade motivadora
“atua por fatores acumulativos. E a quantidade que provoca uma nova qualidade, um novo
posicionamento, gerando conceitos e formando tendéncias”. Para o autor, a presenca de uma
mensagem de qualidade em um espacgo de tempo significativo é o que faz diferencga perante a
aten¢do e a a¢do do receptor. A quantidade de pecas que compdem uma campanha, somada ao
tempo em que esta veicula, faz com que tenha uma durabilidade maior, podendo se estender
por anos (VESTERGAARD; SCHROEDER, 2000). Esta durabilidade pode ser compreendida
no sentido fisico (através da veiculagdo propriamente dita) e pela lembranca do receptor, pelo
tempo que a mensagem ficou disponivel, facilitando sua memorizagao.

Neste contexto, a campanha publicitaria oferece contribuicdes aos diferentes estagios da
promogao de um produto, servigo ou marca. A fase de lancamento requer impacto e intensidade;

0 receptor precisa ser exposto ao novo produto/servigo ou marca tanto quanto necessario para
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saber da sua existéncia, conhecé-lo, lembrar-se dele e estimular-se a consumi-lo. J4 na etapa da
sustentacdo do produto no mercado, necessita-se formar o habito de consumo, ap6s a novidade
do seu lancamento. Ai a continuidade da presenca desse produto na comunicacao fard com que
se torne presente também na memoria do consumidor. H4, ainda, o momento em que as vendas
do produto, por algum motivo, ndo correspondem aos objetivos da organizagdo, precisa-se,
entdo, reavivar o produto, a marca, seus beneficios diante do consumidor até que o problema se
resolva (CABRAL, 1990).

Extensdo de uma campanha publicitaria

Ao mesmo tempo em que a continuidade e a permanéncia das pegas veiculadas por
meio de uma campanha sdo um grande trunfo para se alcangar a eficiéncia na comunicagao
publicitaria, o periodo adequado para tal permanéncia ¢ um ponto a ser pensado. Segundo
Cabral (1990), as campanhas podem ser intensas e extensas. A intensidade diz respeito ao
numero de inser¢des das pecas da campanha na midia. A extensdo ¢ o tempo de duragdo da
campanha propriamente dito.

Apesar de ter que permanecer na midia para ser lembrada, ha fatores delimitadores
da exposi¢do publicitdria de um produto/servico ou marca, que passam pela definicdo da
quantidade de pegas que sera necessaria, a possibilidade de diversificacdo das mesmas, os
veiculos disponiveis para estabelecer pontos de contato com o receptor. A definicdo desses
fatores depende de aspectos como verba disponivel, objetivos de mercado, problemas de
comunicac¢do do cliente, a¢des da concorréncia (CABRAL, 1990). Por outro lado, do ponto de
vista técnico da criagdo, convém cuidar para a extensdo da campanha ndo tornar a mensagem
redundante, saturando o receptor a ponto de deixé-lo indiferente a ela ou adotar uma imagem
indesejada do produto/servigo ou marca pela insisténcia. Outro risco também seria a perda
do foco da comunicagdo pelos criadores da campanha devido a infinidade de desdobramentos
feitos nas diferentes pecas (VESTERGAARD; SCHROEDER, 2000).

Tipos de campanha

As campanhas destinam-se a satisfazer diversas finalidades da comunicagao,
desmembrando-se em tipos conforme as necessidades dos anunciantes (CIDADE, 2006; HOFF;
GABRIELLI, 2004; LUPETTI, 2000 e CABRAL, 1990).

- Campanhas promocionais: trabalham a imagem de produtos, servi¢os e suas marcas
em funcao de estimular seu consumo.

- Campanhas institucionais: tratam da imagem da institui¢do ou organizagdo, visando
transmitir seguranca e credibilidade em relagdo a empresa em si e a seus produtos/servigos/

marcas.
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- Campanhas de varejo: promovem a venda de produtos propriamente dita, destinadas
ao setor de comércio.

- Campanhas sociais: destinam-se a comunicar causas provenientes de ONGs ou de
Governos, abordando temas de interesse da comunidade.

- Campanhas politicas: trabalham a imagem de candidatos a postos eletivos e dos
proprios governos a fim de divulgar seus projetos, corrigir impressdes negativas por parte da
sociedade.

- Campanhas de marketing direto: promovem a venda por meio de algo contido na
propria peca — cupom, ficha de inscrigdo.

Para que uma campanha atinja seus objetivos por meio de qualquer um dos formatos
anteriormente apresentados, ¢ preciso seguir um protocolo minimo que lhe conceda forma e

forca persuasiva. A seguir, apontam-se alguns elementos proprios desse protocolo.

Elementos de uma campanha publicitaria

As campanhas sdo compostas a partir de determinados elementos, nem sempre visiveis
em suas pecas, mas que as estruturam (CARRASCOZA in PEREZ ¢ BARBOSA, 2008;
BERTOMEU, 2006; SANT’ANNA, 2002; HOFF; GABRIELLI, 2004; LUPETTI, 2000).

- Tema da Campanha: ¢ o elemento que integra suas diversas pegas, torna possivel
identifica-las como um conjunto, pois as entrelaga por meio de algo em comum: um valor, um
atributo, uma ideia, um diferencial, a promessa bésica. As pecas de uma campanha nio sdo
necessariamente idénticas, podem ter diferenciais entre si, mas contém esse algo em comum
que concede a unidade caracteristica de uma campanha. O tema se faz presente nas pegas por
meio de signos verbais e ndo-verbais: slogan, cores, estilo de abordagem. Outra fun¢do do tema
de uma campanha ¢ ser um dos primeiros elementos que a torna persuasiva diante do receptor:
“o tema deve provocar impacto e estabelecer uma empatia entre publico-alvo e produto, pela
exploracdo de simbolos que compdem o seu imaginario” (HOFF; GABRIELLI, 2004, p. 37).

- Abordagem emocional e/ou racional: sdo dois caminhos a seguir para estruturar a
campanha. O racional ¢ utilizado quando se quer ressaltar caracteristicas técnicas, objetivas,
demonstraveis do produto/servico. Ja o apelo emocional ¢ utilizado nas ocasides em que o foco
sdo os atributos subjetivos do produto/servico, onde trabalha-se os beneficios que o consumidor
obtera com seu uso.

- Definicdo da linha criativa: ¢ a maneira de abordar o que precisara ser tratado nas pecas
da campanha; ¢ um direcionamento sobre o como a mensagem deve ser estruturada. Alguns
exemplos: humoristica, erdtica, narrativa, testemunhal, comparativa, informativa, ironica,
ambigua, polémica.

- Apelos basicos: sdo formas de abordar os desejos dos receptores de modo a promover a
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adesdo deles ao produto anunciado. Os apelos podem ser dirigidos a desejos como: alegria, amor,
ambigdo, aparéncia, beleza, status, sucesso, autoconfianga, estilo, popularidade, prazer, sexo, familia.

- Aspectos motivacionais: sdo forcas que, sob a forma de desejo, impelem o consumidor
a acdo, originando um comportamento direcionado a satisfazer uma necessidade/desejo ou

objetivo. Alguns fatores motivacionais: identificacdo, projecao, rejeicao, idealizagdo.

Campanha Projeto Resgate dos Prédios Historicos da UFRGS

A Universidade Federal do Rio Grande do Sul, maior universidade federal publica do
sul do Brasil, tem tradi¢cdo em ensino, pesquisa e extensao de qualidade, sendo responsével pela
formac¢do académica, produg¢do cientifica e cultural de exceléncia. A UFRGS possui um impo-
nente conjunto arquitetonico que compde valioso patrimonio da comunidade gaticha. Cabe a
Secretaria do Patrimonio Historico a missdo de restaurar e preservar os prédios historicos. Para
tanto, desenvolve uma ag¢do especifica, denominada Projeto de Resgate dos Prédios Historicos,
cuja prioridade sdo os doze edificios mais antigos, chamados de primeira geracao.

A SPH faz a captagdo de recursos para as obras de restaurag@o e recebe incentivos de
pessoas fisicas e juridicas que, gragas ao convénio do Projeto com o Ministério da Cultura,
podem deduzir suas doagdes do Imposto de Renda devido. Para aumentar o nimero de partici-
pantes e valores, a comunicagao se tornou a principal ferramenta para a divulgacao do Projeto.
Desde 1999, a SPH veicula um antncio semanal, de meia pagina, no jornal Zero Hora, o de
maior circulacdo e tiragem no Rio Grande do Sul. O espaco ¢ concessao da RBS — maior grupo
de midia da regido sul do Brasil — e se localiza no Caderno Cultura, veiculado aos sadbados,
geralmente na pagina 7. A adesdo a causa da UFRGS foi justificada pelo entdo Presidente do
Grupo RBS, Nelson Sirotsky, ex-aluno da Universidade:

aproveitei a oportunidade que me foi concedida para expressar um sentimento que
sei ser de muitos, embora nem sempre suficientemente exteriorizado: o reconheci-
mento e a gratiddo pelo privilégio que nods tivemos de estudar e ser diplomados por
uma universidade publica que se alinha entre as melhores do pais (ZERO HORA,
1999).

A pégina de ZH ¢ uma das mais nobres do jornal, adequada para institucionalizar e dar
visibilidade ao Projeto e ao trabalho diario da SPH. Embora a veiculag¢do tenha comecado no
ultimo ano da década 1990, sob a dire¢ao criativa de bolsistas, estudantes dos cursos da area
de comunicag¢do da UFRGS, agéncias do mercado ou pelos proprios funcionarios da SPH, esta

analise privilegia o periodo a partir de 2010, Desde entdo, sdo desenvolvidas campanhas que

4 Em 2010 o Clube de Criagdo (Caixola) da Faculdade de Biblioteconomia e Comunicagdo da UFRGS (FABICO/UFRGS),
formado por alunos do curso de Publicidade e Propaganda, assumiu a criagdo da campanha Projeto Resgate dos Prédios
Histéricos, o qual permanece sob sua responsabilidade. As informagdes presentes nesse artigo foram cedidas pelo Caixola.
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veiculam em periodos determinados. O apelo e a linha criativa do conjunto de antincios tem
sido distintos nestes quatro ultimos anos, embora o objetivo seja sempre o mesmo — arrecadar
fundos para a restauragdo dos prédios historicos da UFRGS.

No ano de 2010, o trabalho para a SPH iniciou pelo planejamento da comunicagdo, com
duracdo de trés meses. As etapas inaugurais consistiram de inventario (retrospecto do que havia
sido criado até entdo), pesquisas, interpretacdo, diagnostico, definicdo de posicionamento e
politicas, elei¢do dos conceitos de comunicagdo para o Projeto. Todos essenciais para sustentar
a criacdo de uma campanha publicitaria. S3o deste ano as pegas que constituem o corpus da

analise no préximo topico (o de numero 3) deste paper-.

Metodologia da analise

Trata-se de andlise qualitativa dos antincios componentes da campanha Resgate dos
Prédios Historicos de 2010. Consideram-se elementos visuais e verbais dos anlincios que
formam a campanha veiculada naquele ano. A inten¢ao ¢ identificar como tais elementos foram
trabalhados a fim de permitir a extensdo da campanha. A analise tem como base o referencial
teorico utilizado no corpo do artigo, em especial Carrascoza (2004 e 2008), Hoff; Gabrielli
(2004), Sant’anna (2002), Lupetti (2000) e Cabral (1990), autores que tratam do tema.

Descri¢ao da campanha

A campanha de 2010 foi criada ao se perceber que o Caderno Cultura do jornal Zero
Hora ¢ impresso em cores, € os anuncios da SPH eram sempre em preto e branco. Entdo, se
pensou marcar o novo momento da campanha com antncios coloridos. Entre agosto e dezem-
bro de 2010, 19 antincios foram veiculados no Caderno Cultura. Os quatro primeiros tinham o
titulo “Orgulho e Responsabilidade” e focavam publicos-alvo diferentes: alunos (aproveitando
o momento de volta as aulas), ex-alunos, docentes e servidores da Universidade. Os antincios
exibiam tira com os prédios, apresentando os sete ja restaurados (coloridos) e os quatro em
captagdo de recursos (preto e branco), com o apelo: “aguardam a sua retribuicao”. O texto do
anuncio aborda a contribui¢do que a universidade oferece a esses diferentes publicos através do

ensino e da pesquisa de seus docentes, como se pode ver na figura que segue.
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Orgulho e Responsabilidade

Ensinar e pesquisar na UFRGS significa integrar uma comunidade académica de exceléncia.

E produzir, divulgar e aplicar o conhecimento, contribuir para a formagao de novos profissionais,
sonhos, nentos e carreiras. Di e

fazem o dia a dia desta Uni idade, compartilhando a resp bilidade de preservar

o patriménio piblico, cientifico e cultural gue tanto orgulha os gatichos.

&
UFRGS

Contibuisoos ddutiels do A 0 ICMS

Acesse www.predioshistoricos.ufrgs.br & i
i tan |
ou ligue 3308 3018 e 3308 4216 i

o
SECRETARIA DO
PATRIMONIO HISTORICO

Figura 1 — Um dos primeiros antincios da campanha — foco nos diferentes publicos, veiculado no Cader-
no Cultura do jornal Zero Hora no dia 7 de agosto de 2010.

Os sete anuncios seguintes apresentaram os prédios ja restaurados — Agronomia, Cha-

teau, Radio, Castelinho, Observatorio, Museu e Direito — com um breve resumo de sua historia

e atual utilizacdo. Informavam o nimero de empresas e de pessoas fisicas responsaveis pelos

recursos que possibilitaram as obras de restauracdo. Todos os antncios traziam foto colorida

do prédio em questdo e eram assinados por uma tira em preto e branco dos quatro prédios em

captacao de recursos, com a frase “Aguardam a sua retribui¢do”.

L ]
Faculdade que forma profissionais
0 I l O I I l I a de exceléncia para um importante setor
da economia mundial.
A restauracao deste prédio historico,
concluida em 2009, foi possivel
gracas a colab ao de 19 emp
e 132 doadores individuais.

Parobé Medicina Eletrotécnico

Contribiphes dodeivls o R ¢ CHS
WWW, ufrgs.br ‘& Y

ou ligue 3308 3018 e 3308 4216

SECRETARIA DO |
gl e PATRIMONIO HISTORICO

Figura 2 — Anuncio sobre prédio da Faculdade de Agronomia/UFRGS, veiculado no Caderno Cultura do
jornal Zero Hora de 4 de setembro de 2010.

ISSN: 2238-0701



Y acac

Universidade Federal do Parand | Programa de Pos-Graduagdo em Comunicagdo

)
7

Estudos em Comunicacdo, Sociedade e Cultura
N.6 | Ano 2013

O proximo antncio desta sequéncia foi com o prédio da Engenharia, que se encontra em
uma situacao singular: esta em obras e ja encerrou a captacao de recursos. Por este motivo, ndo
apareceu na tira de prédios dos quatro anuncios iniciais. Em seguida, foram contemplados os
quatro prédios em captacdo de recursos, com grandes fotos em preto e branco, mas seguindo a
linha criativa dos anteriores quanto aos aspectos verbais. O texto salienta a edificacdo historica
localizada no contexto social portoalegrense, o uso a que serd destinado o prédio quando for

restaurado e, ainda, o apelo para contribuigdes.

Medici

Edificacdo histdrica em fase de captagdo de
recursos, esta localizada em esquina de grande
fluxo de veit ep Sua arqui

rompe com as formas retas, apresenta
ornamentos cléssicos e chama a atengao pelo
dinamismo plastico. Antiga sede da Faculdade
Livre de Medicina e Farmécia de Porto Alegre,
abriga, atualmente, salas de aula e laboratérios
do Instituto de Ciéncias Basicas da Saude.

Duas empresas e 322 doadores individuais ja
estdo contribuindo para as obras de restauragdo
deste edificio, que

aguarda a sua retribuigao.

Acesse www.predioshistoricos.ufrgs.br Lei de il &
Py SECRETARIA DO
ou ligue 3308 3018 e 3308 4216 e

~ " UFRGS
J— PATRIMONIO HISTORICO | [ L

Figura 3 — Anuncio sobre prédio da Faculdade de, veiculado no Caderno Cultura do jornal Zero Hora
de 13 de novembro de 2010.

Em 27 de novembro, desenvolveu-se antincio especial para o Dia da Doacdo, evento
anual que envolve a Reitoria da UFRGS, visa atrair a aten¢do ao Projeto, obter maior niimero
e valores de contribui¢des proximo a data de encerramento do ano fiscal. O antncio teve como
conceito “Seu gesto pode vencer o tempo”’, expressado pela imagem de uma mao colorindo as
fotografias dos doze prédios em um livro, com os sete prédios restaurados coloridos, os quatro
em captacdo de recursos em preto e branco e o ato da pintura sendo feita em cima do prédio da
Engenharia, o que estava em obras. Para esta mesma ag¢ao foram criados convites, programagao

online e faixas do evento.
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Seu gesto
pode vencer
o tempo.

Muitas pessoas e empresas vém colaborando com o
Projeto de Resgate dos Prédios Historicos da
UFRGS. Sete deles j& foram restaurados e um estd
‘em obras. Faltam, ainda, quatro edificagdes.

Passe a contribuir para a preservagao do patriménio

plblico, cultural e cientifico que tanto orgulha os ) A " " eyl vy : - _at, -
galichos, Participe do Dia da Doagéo. -}ﬁ"'*"-’_‘ﬁ B 'ﬁ% Ao S f“i} T
.f’lmnfl%” ﬂggm 'i. {]
8 de dezembro de 2010, das 9h as 17h ! :" L | L
Saldo Nobre do Gabinete do Reitor W M i
Av. Paulo Gama, 110 - 6.° andar Quimica Parobi: Medicina

Reitoria da UFRGS - Campus Central

Contato: ey

3308 3018 e 3308 4216 I ) \52
predios.historicos@ufrgs.br SECRETARIA DO ™ u F RGS
S Bl e i e KR e PATRIMONIO HISTORICO | | L

Figura 4 — Anutncio para o “Dia da Doagdo”, veiculado no Caderno Cultura do jornal Zero Hora de 27
de novembro de 2010.

O antincio da semana seguinte, manteve o conceito do Dia da Doagao, tendo como titulo “Ges-
tos vencendo o tempo”’, com fotografias dos prédios em fase de captacao de recursos, em preto e branco,
além do fundo da imagem, que também perdia a cor na medida em que as imagens se aproximavam.

Por fim, os antincios de final de ano, que sob o titulo “Tempo de celebrar” apresentavam
imagem estilizada dos doze prédios, como se fossem enfeites natalinos ou de brinde ao novo
ano. O texto agradecia aos participantes da campanha, exaltava a preservagao do patriménio e

avisava: “¢ tempo de prosseguir”.

TEMPO DE CELEBRAR

a preservagao da histéria, da éria e do patriménio da maior Uni piiblica do sul do Brasil.
Tempo de il ili ias, contribulgdes, i e
Tempo de agradecer e tempo de prosseguir.
"
Boas festas e febiz 2011.

: Eostate
=EmEEE. Emzs e Fomellll UFRGS
SRR redeshisturicos utigs o iR PATRIMONIO HISTORICO

Figura 5 — Antncio de final de ano “Tempo de Celebrar”, veiculado no Caderno Cultura do jornal Zero
Hora de 25 de dezembro de 2010.
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Além dos anuncios veiculados em ZH, outros materiais foram produzidos ao longo do
ano 2010, todos para dar unidade a comunica¢do da SPH: o Manual de Identidade Visual (MIV)
com a normaliza¢do da marca e suas diversas aplica¢des, material de expediente (folha timbra-
da, envelope e capas para CDs), malas diretas on-/ine (recurso para divulgar o Dia da Doagdo),
apresentagao digital do Projeto, com proposta enviada para empresas potencialmente doadoras.
Todos os antincios e materiais tiveram unidade na aplicacdo dos logos (SPH e UFRGS), selo
dos 6rgdos governamentais de incentivos a cultura, junto com informagdes de contato/doacao
com a SPH.

Analise da Campanha

Segundo os tedricos que abordam o tema campanha publicitéria, pode-se observar que
a campanha da SPH cumpre os pré-requisitos basicos que lhe permitem assim ser chamada.
Trata-se de uma campanha institucional e social ao mesmo tempo. Seus anuncios divulgam a
instituicdo como um todo: a conceituam, fixam sua imagem, informam seus segmentos de atua-
¢do, os beneficios que oferecem a esses segmentos e a sociedade em geral pela sua atuagdo nos
mesmos, trabalham o reconhecimento de sua marca. Por outro lado, apelam aos mesmos bene-
ficiados pela institui¢do a fim de que contribuam com a preservacao de seu patrimdnio para que
a UFRGS possa continuar produzindo seus frutos. Por ser uma instituicao publica que promove
acOes para diferentes publicos, sua comunicagao através da campanha em andlise caracteriza-se
por ser institucional com fins sociais (LUPETTI, 2000).

Outro elemento constituinte da campanha Resgate dos Prédios Historicos, fase 2010, ¢
o seu tema “Orgulho e Responsabilidade”, expresso como titulo dos primeiros antiincios e re-
presentado nos demais com a abordagem da importancia de cada prédio aos diferentes ptiblicos
(institui¢do, profissionais relacionados as areas de atuacdo alocadas nos mesmos e sociedade
em geral) e através do apelo “aguardam a sua retribuicdo”. Estes componentes comuns nos
diferentes anuncios concedem unidade a transmissdo da mensagem pretendida: “isso gera a
repeticdo da abordagem e, assim, ela atua com mais for¢a de penetracdo na mente do publi-
co” (BERTOMEU, 2006, p. 52). Expressa-se, entdo, a ideia central que a campanha pretende:
mostrar motivos aos receptores que os orgulhem por possuirem uma universidade que promove
ganhos significativos individuais e coletivos e, por outro lado, estimuld-los a retribuir, recom-
pensar, esta institui¢cdo que tanto beneficia suas vidas.

A questdo de a campanha ter como tema estimulo ao sentimento de orgulho e atitude
de retribuicdo promove uma abordagem totalmente emocional a estrutura das pecas. Apesar da
linha criativa que sustenta a campanha ser informativa, abordando a institui¢do com intencao de
promové-la (HOFF; GABRIELLI, 2004), a tentativa de persuasdo ndo se orienta pelo racioci-

nio légico, enfatizando atributos e informagdes relativas as propriedades de produtos e servigos.
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Ao contrario, a comunica¢do da campanha apela para sentimentos, a fim de obter a simpatia do
receptor (CARRASCOZA, 2008).

Os anuncios nao mostram diplomas, mas falam da alta titulagdo de seus professores que
formam profissionais essenciais a sociedade; ndo apresentam materiais de construgdo, fissuras
em colunas e paredes, mas prédios com arquitetura historica que encantam o cotidiano dos cida-
daos, apesar de deteriorados pelo tempo; ndo se destacam precos, quantidades, mas novos usos
dos prédios, ressaltando a preservagao do patrimonio histérico da cidade e melhores condi¢des
para a produc¢do de conhecimento. Transforma-se em apelo publico algo que poderia ser entendi-
do como privado: a preservacao da historia, da memoria e do patrimdnio da cidade e do Estado.
Assim, a campanha consegue fazer com que o produto ou servigo seja “inserido na historia de
forma velada, e o convite ao consumo nao ¢ apregoado as claras, apenas insinuado”, convidando
o leitor a aderir a proposta: “aguardam a sua retribui¢ao” (CARRASCOZA, 2008, p. 151).

Percebe-se, entdo, que a forga persuasiva da campanha ¢ trabalhada a partir dos apelos:
orgulho, do talento adquirido com a formagao académico-profissional, com as posses — entre
elas a instituicdo de ensino de prestigio; conservagdo e solidariedade, no sentido da preocupa-
¢do com o que ¢ da sociedade em que se habita — dai o estimulo a retribuicdo. Sdo apelos como
estes, escolhidos como base para uma campanha, que promovem sua forca persuasiva e a ade-
sao do receptor (HOFF; GABRIELLI, 2004).

Estes apelos, no entanto, sdo adequados a uma campanha quando contém algum fator
motivacional ao publico a que se dirige. A campanha Resgate dos Prédios Histdricos, por sua
vez, trabalhou com o fator identificagdo, na tentativa de provocar que o publico se reconhecesse
no contexto dos anuncios: através do prédio que estuda/estudou, de algum professor que o tenha
encantado, de alguma atividade inesquecivel que tenha participado na institui¢do, de algum be-
neficio importante que tenha alcangado por meio da Universidade, enfim, de fatos e momentos
de sua vida compartilhados na UFRGS. Compativel com a afirmagdo: “marcas com imagem
bem construida e com tempo razoavel de presenca no mercado podem provocar identificagao”
(HOFF; GABRIELLL, 2004, p. 59).

O ponto final, e 0 mais importante para a problematica definida neste artigo, ¢ a ex-
tensdo, continuidade e longevidade da campanha da SPH, que cumpre assim caracteristica
marcante da comunicacao publicitaria (CABRAL, 1990). Merece destaque o caso estudado,
que parece impar: a SPH veicula anincios/campanhas, com o mesmo objetivo € no mesmo
espaco — metade inferior da pagina 7, no Caderno de Cultura do jornal Zero Hora - sempre
aos sadbados e desde 1999. O estado da arte na area da Comunicagdo persuasiva nao evi-

denciou outra campanha tdo extensa no quesito tempo°. Sobre a questdo formulada, qual a

5 Pesquisou-se referéncias de campanhas em anudrios, catdlogos, revistas e jornais especializados.
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duracdo de uma campanha publicitaria, entende-se que hé relacdo direta entre o problema/
objetivo visado e a capacidade do anunciante para contratar a(s) midia(s) para veicula-la.
No caso especifico da SPH, verifica-se a primeira condi¢cdo — a necessidade de captacdo de
recursos permanece — sendo que ndo ha desembolso de valor referente ao espago no jornal.
Ambas condigdes contribuem, e deverdo seguir contribuindo, para que a campanha dos Pré-
dios Historicos da UFRGS continue tornando publico, via midia jornal, sua necessidade de

captar recursos financeiros para concluir o restauro.

Consideracoes finais

Embora a Secretaria do Patrimonio Historico da UFRGS nao tivesse estrutura
especifica para a criagdo de pecas publicitarias, ao longo dos Gltimos doze anos, muitas
pessoas — com ou sem formacao em Publicidade - desenvolveram os anuincios que foram
veiculados no jornal Zero Hora. A descontinuidade da equipe e a diversidade de perfis
profissionais, entretanto, repercutiram na qualidade e na eficiéncia da comunicagdo: até
2010, varios conceitos e apelos foram utilizados, sem que houvesse planejamento, posi-
cionamento ou tema para unificar e constituir uma campanha publicitaria nos moldes da
teoria aqui revisada.

O retrospecto dos anuincios permite afirmar que a comunicacao publicitaria da SPH
tem dois periodos distintos: entre 1999 e 2010, com pecas em série que, embora com 0 mes-
mo apelo, careciam de unidade conceitual e visual, condi¢do esta que lhes daria a sinergia
de uma campanha. A partir de 2010, ha planejamento e o posicionamento da comunicagao
que passam a amparar o conceito e o desenvolvimento criativo — possiveis de identificar a
partir dos elementos constitutivos de uma campanha, expostos e analisados ao longo deste
artigo. Informagdes da SPH sobre os resultados da nova estratégia e do alinhamento das
forcas da comunicagdo publicitaria indicam curva novamente ascendente tanto em valores

quanto em numero de novos contribuintes.
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