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RESUMO

Este trabalho relata o desenvolvimento e implementacdo da campanha informativa Enade
2012, desenvolvida pela Agéncia Experimental do curso de Publicidade e Propaganda da
Pontificia Universidade Catolica de Goias, Empirica. As pecas foram veiculadas no ambito
da PUC Goias, tendo como publicos-alvo os alunos dos cursos de Comunica¢do Social,
Administragdo, Ciéncias Econdmicas, Design, Direito, Psicologia, Relagdes Internacionais
da Institui¢ao.

PALAVRAS-CHAVE: Empirica Agéncia Experimental; Campanha Publicitaria; Enade
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1- INTRODUCAO

A Empirica Agéncia Experimental, fundada em 18 de Margo de 2006 ¢ ¢ uma
idealizag¢do da coordenagdo do curso de Publicidade e Propaganda da PUC GO em parceria
com o professor Hildeu Andrada. Para que o projeto pudesse ser desenvolvido, ele segue as

exigéncias do Conselho Federal de Educagao pela resolugdo 002/84 que:

afirma serem imprescindiveis em uma Instituigdo de Ensino Superior:
espacos para o atendimento de demandas da instituicdo, aliando a satisfagdo
das mesmas a procedimento técnico e desempenho critico dos alunos que,
certamente, forma-se-d0 como profissionais integros e competentes.
(DOSSIE, pg.1)

Logo, o projeto busca auxiliar os alunos exclusivamente na pratica, o que tais
aprenderam em teoria na sala de aula. A partir desta necessidade, a coordenagao do Curso

de Comunicagdo Social com énfase em Publicidade e Propaganda instituiu a criagdo do
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ambiente em que o aluno pudesse aprender, melhorar, aperfeicoar ou ratificar seus
conhecimentos em sua area de atuacdo dentro da Publicidade, independentemente do
periodo cursado por ele. Além disso, a Empirica apoia e incentiva ainda mais aqueles
alunos que estdo dando seus primeiros passos no curso.

Sendo assim, a Empirica Agéncia Experimental tem como principal objetivo
promover a interdisciplinaridade teoérica aprendida em sala, com a pratica publicitaria na
experienciagdo em formato de estdgio e monitoria, com a mesma exigéncia cobrada no
cenario mercadologico. As atividades da agéncia compreendem as areas da publicidade
como: atendimento, planejamento, social media, midia, produgdo, criagdo, assessoria e
gestdo. Sendo assim, ¢ cobrado do aluno estagidrio ou monitor todos os conceitos tedricos e
técnicos, em sua area especifica, para que seu aprimoramento seja diferenciado dos demais.

Para praticar todos esses conceitos, a Empirica Agéncia Experimental possui tantos
clientes internos como externos ao curso. Ou seja, ela planeja, elabora e executa campanhas
voltadas a propria Pontificia Universidade Catolica de Goids, os cursos existentes nela,
incluindo o curso de Comunicagdo Social com habilitacio em Publicidade e Propaganda, e
também atende ao mercado goiano. Dentre este mercado externo, prioriza-se 0s pequenos
empresarios que nao possuem condi¢des financeiras para que suas marcas/servi¢os sejam
trabalhados com exceléncia no ambito da comunicacao.

No primeiro semestre de 2012 a agéncia recebeu uma grande tarefa, a qual foi
solicitada pela coordenagdo do curso de Publicidade e Propaganda e pela Pro-reitoria. A
Empirica seria responsavel pela elabora¢do da campanha de divulgag¢do do Enade 2012 para
todos os cursos da PUC GO avaliados este ano no Exame. Segundo o Dossié do INEP
(2012, p. 7) os cursos avaliados foram aqueles que:

. conferem diploma de bacharel em Administragéo,
Ciéncias Contabeis, Ciéncias Economicas, Comunicagdo Social (que
podem ser organizados em subgrupos que permitam a avaliagdo de
componentes especificos da area), Design, Direito, Psicologia, Relacdes
Internacionais, Secretariado Executivo e Turismo;

. conferem diploma de tecnologico em Gestdo Comercial,
Gestdo de Recursos Humanos, Gestdo Financeira, Logistica, Marketing e

Processos Gerenciais

O Exame Nacional de Desempenho dos Estudantes (Enade) ¢ uma forma de
avaliacdo da relacdo dos alunos de cada curso, selecionado este ano para analise, com as

habilidades especificas a serem adquiridas. Este conhecimento necessario estd em sintonia
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com a realidade do mercado de trabalho brasileiro ¢ do mundo. O Enade faz parte da
avalia¢do do Sistema Nacional de Avaliagdo de Educagdo Superior (Sinaes) e ¢ coordenado

pelo Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira (Inep).

2- OBJETIVO

O objetivo deste trabalho ¢ descrever e apresentar o desenvolvimento da campanha,
desde sua etapa inicial, o briefing, at¢ o produto final, a divulgagdo da campanha Enade
2012, para a Pontificia Universidade Catdlica de Goias, produzida pela Empirica Agéncia

Experimental.

2.1 Objetivo da Campanha do Enade 2012

Apods realizado o briefing e planejamento (seguem em apéndices B e A
respectivamente) detectamos uma grande falha: a auséncia de informagdo e conhecimento,
por parte dos alunos, a respeito do Enade. Por conta disso, os mesmos ndo percebem a
importancia do exame para suas carreiras profissionais.

Apbs o levantamento dos dados, o departamento de Inovagdo e Planejamento
detectou um problema de comunicacdo: a falta do conhecimento a respeito do Enade pelos
alunos resulta em um baixo indice de comprometimento, uma vez que visam 0 exame como
sem importancia ou de valor para seu curso, o proprio valor institucional do diploma e da
universidade.

A partir das observacdes anteriores, o planejamento de comunica¢do da Empirica
Agéncia Experimental chegou ao problema de comunicagdo: a conscientizagdo dos
académicos sobre o que ¢ o Enade e sua importancia curricular. Mesmo o exame do Enade
sendo obrigatdrio para aos alunos selecionados, a universidade ndo possuia a cultura de
levar as informagdes sobre esta avaliagdo aos alunos e, como consequéncia, os discentes
acreditavam que a nota adquirida pelos mesmos, ndo afetaria diretamente na vida
académica de cada estudante. Porém o que ocorre ¢ o oposto, o Enade passou a ser
instrumento de avaliagdo do mercado sobre o ensino o qual aquele aluno estd inserido, ou
de baixa ou de alta qualidade. As consequéncias de uma nota ruim na avalia¢do, provoca
uma decadéncia em sua credibilidade em relacdo ao publico, que refletem diretamente no
reconhecimento daquele aluno como alguém formado em uma universidade cujo ensino ¢é

de exceléncia ou ndo.
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Sendo assim, com o objetivo de informar o publico-alvo sobre o motivo do Enade
ser tdo importante para a vida académica do estudante, a campanha foi elaborada para fugir
do tom individualista e que um bom desempenho nesse exame s6 sera conquistado com
responsabilidade e determinagdo de todo o grupo previamente selecionado. Além disso, a
campanha ndo deveria ser norteada pela ideia de que os alunos deveriam encarar o Enade
como um desafio ou como uma prova irrelevante para sua formacao, mas sim, mostrar que
esse ¢ de total relevancia para o diploma como para o ensino-aprendizagem e fazer com que
os alunos convocados para prova dediquem-se para que, tanto o curso como a Universidade,
obtenham o objetivo de conquista, a nota de exceléncia. Compreende-se entdo que, se todos
os alunos convocados respeitarem o Enade, estardo respeitando e dando credibilidade aos
seus diplomas, além de dar credibilidade ao seu curso e a PUC Goias.

Deve entdo, ficar claro aos alunos que o Enade ¢ uma oportunidade a ser
conquistada para que seu curso e sua universidade sejam referéncia de ensino e qualidade e

que essa imagem seja transpassada a sua reputacdo enquanto profissional.

3 JUSTIFICATIVA

Devido ao mal rendimento e falta de determinagdo com a prova do Enade, a
campanha tem por objetivo incentivar os universitarios a realizarem o exame com
responsabilidade, a fim de que seu curso possa ser reconhecido como de Exceléncia.

Através do conceito criado pelo departamento de planejamento e criacdo, “Puxe o 5
para o seu curso”, as pecas criadas comunicam ao estudante que seu empenho ¢ a chave
para a conquista da nota maxima no Enade, o que valorizara ainda mais o seu diploma. Por

isso, em publicidade e propaganda ¢ preciso ter

Sempre em mente que o objetivo da propaganda ¢ informar e persuadir.
Por meio da informagdo e da persuasdo, conseguiremos criar, mudar ou
reforgar opinides e atitudes de nossos clientes potenciais, predispondo-os
a preferir nosso produto ou servigo. (GRACIOSO, 2002, p. 95)

Para isso foi criado, metaforicamente, uma a¢do do “Puxar o cinco”, mostrando para
tais que sem esfor¢o, dedicagdo, empenho, responsabilidade e comprometimento pelos
alunos ndo haveria formas de conquistar o reconhecimento de exceléncia.

Perante uma abordagem emocional, a campanha apresenta dois reais estudantes da

Pontificia Universidade Catélica de Goids, do curso de Publicidade e Propaganda, Gustavo
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de Almeida Santos e Maria Eduarda Gragnani, esforcando-se para puxar o cinco. Para
reforcar a forma persuasiva da campanha eles estdo vestidos jovialmente, para que haja o
reconhecimento do publico-alvo.

Para continuar com o tom jovial, o nimero 5 (cinco) foi ilustrado de forma
dinamica, enérgica e colorida para ratificar o perfil do jovem. A utilizacdo de varias formas
e cores para compor o numero 5 representa um dinamismo e pluralidade de sensagdes
humanas. Caracteristicas estas, muito comuns na vida dos jovens brasileiros conhecidos
como integrantes da geracdo Y e que compdem a maioria do nosso publico alvo. A
importancia dada a essa acdo de “puxar” é de tamanha representativadade quando esta
caracteriza a dedicagdo dada pelos alunos. Assim como em um cabo de guerra, o grupo tem
que se unir e dar o melhor de si para que ndo saia derrotado, ¢ dessa mesma forma que
deve-se pensar para a execugdo do teste. O Enade ndo ¢ uma prova qualquer, pelo contrario,
¢ um exame que qualifica a posi¢do dos académicos no mercado de trabalho.

E de tamanha responsabilidade dos alunos aperfeicoarem seus conhecimentos para
execucdo do teste. Em tese, o grupo selecionado representa todos os estudando daquela

Instituicdo. E para ratificar essa responsabilidade as cores utilizadas foram o azul e branco.

A maior parte dos cientistas sugeriria que mesmo respostas emocionais
ou subconscientes a cor t€ém alguma base na associag@o linguistica. Mas outros
defendem que certos significados “naturais” da cor existem, ¢ nos afetam
independentemente de condicionamento social e cultural. O psicoanalista Carl
Jung, numa frase famosa, afirmou que “as cores sdo a lingua nativa do
subconsciente.” (FRASER; BANKS, 2007, p. 20)

Mesmo que as cores, em algumas culturas, sejam tratadas de forma singular, estas
apresentam um nivel coletivo (inconsciente coletivo) ou intrinseco (consciente pessoal) de
significado. “Diz-se que o azul - a cor do céu e do mar, vastas extensdes que dao senso de
liberdade e perspectiva - acalma as pessoas. (...) Liberdade e calma” (FRASER; BANKS,
2007, p. 20)

Da mesma forma que o branco, o chamado “a tela de pintura”, embarca na mesma
jornada do azul. Representando a liberdade juntamente com a loucura, o branco abre
caminhos para o mundo imagético da publico, dando a este o poder de compreender e
usufruir de seu intelecto para melhor avaliar tanto a campanha como o exame em si.

Saindo da parte imagética e entrando para a textual, temos uma produgdo jovial e

criativa. Com um posicionamento forte e bem definido transformamos o conceito da
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campanha em um titulo que cultivava tanto as ideologias da PUC Go, assim como a do

Enade.

O redator que prepara um folheto, anuncio ou comercial sabe que € preciso ser no
minimo um bom jornalista e dar destaque ao que é mais importante. Todavia, é
preciso também pensar como um romancista e dar a nossa mensagem mais poder
de persuasdo. (GRACIOSO, 2002, p. 96)

Com um toque do originalidade e criatividade, o conceito/titulo da peca “Puxe o 5
para o seu curso” preparou a atencdo do leitor para a compreensdao da campanha em si. O
titulo forte foi marcante para que o leitor compreendesse claramente a leitura seguinte do
material. Em suma, o titulo virou o estigma da campanha como forma de persuasdo e

atragdo.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Para elaborar a ideia da campanha, responsavel pela imagem e texto final, a agéncia
passou por duas etapas fundamentais antes de chegar ao processo criativo: briefing e
planejamento da campanha. O briefing foi elaborado apds vérias reunides com a
coordenacao de Publicidade e Propaganda até alcangar um documento sincero e esclarecer a
respeito da campanha. Alias, segundo Corréa (2002, p. 71) “uma boa campanha depende de
um bom briefing”. Logo em seguida, o planejamento foi construido no intuito de dar foco e
dire¢do a todo material a ser criado dentro de um prazo estabelecido. Como bem cita
Kunsch (2002, p. 216) o planejamento “possibilita conduzir os esfor¢os para objetivos pré
estabelecidos, por meio de uma estratégia adequada e uma aplicagdo regional dos recursos
disponiveis”.

Ja no processo criativo, a pesquisa foi fundamental para compreender realmente o
cliente e a sua necessidade, sendo também o primeiro passo da criagdo. Para isso, a equipe
foi além da leitura de Briefing ampliando assim seu dominio a respeito do assunto ao
utilizar o manual do Enade 2012 - elaborado pelo INEP - e todos os textos sobre o exame

divulgados no site oficial (http://www.inep.gov.br) como referéncias durante a pesquisa.

Foi no Brainstorm, como segundo passo, que surgiu a ideia trabalhada na campanha.
Nessa fase, os criadores alcangaram um momento de criagdo livre e intenso. Essa liberdade
criativa foi a pega essencial para que o insight viesse a tona. A ideia ¢ mostrar que o
empenho do estudante ¢ a chave para a conquista da nota méxima do Enade. A partir disso,

elaboramos o conceito “Puxe o 5 para seu curso” e o lado visual da campanha precisava



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
inTERcom XX Prémio Expocom 2013 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

manter o tom jovial e despojado, que falasse diretamente com os estudantes, além de ter

uma imagem inusitada com o intuito de provocar o interesse do publico no Enade.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Depois de varias tentativas propostas pela antiga dupla de criagdo, a conta do Enade
recebeu novos integrantes’, apoés um mudanga nas Coordenagdes tanto da Publicidade como
da Empirica. Dentre vérias ideias excluidas e propostas rejeitadas, chegamos a conclusao de
que ndo adiantava mostrar para os alunos que eles estavam sendo cegos ou desperdi¢gando
tempo e conhecimento. Apdés um longo debate com a coordenagdo de publicidade,
juntamente com os envolvidos, em um brainstorm, optamos pela ideia de incentivar o aluno
a ao menos conhecer o Enade.

Meio a longas discussdes e muitas noites acordadas, a concepgdo da ideia veio em
um momento de explicagdo da antiga proposta apresenta a coordenagdo. Em uma breve
mimica, fingiamos estar puxando uma corda até que a frase: “Eles estariam puxando o
cinco para o curso deles” saiu e entdo o insight foi realizado.

Logo corremos para agéncia e aperfeicoamos a ideia. Depois e alguns rabiscos,
croquis e raffs a ideia foi aceita com contemplagdo pela coordenacdo. A partir da aprovacao
iniciamos a produc¢ado da foto. Realizada no estudio de fotografia do Campus V da PUC GO,
os alunos de publicidade e propaganda Gustavo de Almeida Santos e Maria Eduarda
Gragnani foram selecionas como modelos. Por ja estarem nesse ramo do teatro e da
atuacdo, o trabalho foi facilitado pela experiéncia de tais.

A selecdo do figurino e maquiagem foram restritamente selecionados para ratificar a
imagem jovial e estudantil. Ap6és a producdo da foto, realizada pela propria agéncia,
comegamos a montagem dos layout, juntamente com a producdo da ilustragdo. Depois de
varios testes com o cinco, chegamos a conclusdo de que a ilustragdo deveria ser altamente
dindmico e com simbolos que refere-se a jovialidade.

Sendo assim, pegamos referéncias imagéticas como uma montanha-russa,
representada pela diversdo, bacon representando a comida fast-food, elementos como
guitarra, caixa de som, cd’s, dculos, bocas, linguas para entrar cada vez mais no mundo
jovem. Em continuidade, os layout foram enviados e aprovados tanto pela Coordenagdo do

Curso de Publicidade e Propaganda como pela Pro-Reitoria de Graduagao.

> Rhaysa Kuckelhaus — Dire¢io de arte; Luiz Guilherme Curado - Ilustrador; Gustavo de Almeida Santos -
Planejamento; Amanda Albuquerque - Atendimento; André Zucarelle — Redacéo
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6 CONSIDERACOES

Ao apresentar a campanha final para o cliente, a ideia foi aprovada com éxito. O
material foi divulgado em todas as areas da PUC GO através de folders, divulgacdo
eletronica no site oficial da Instituicdo e também a entrega das camisetas da campanha em
eventos pontuais relacionados aos cursos avaliados no Enade em 2012. Nota-se o resultado
positivo da campanha ja no envolvimento dos alunos selecionados, pois durante as reunides
de esclarecimento acerca do exame, programadas pela coordenagdo de cada curso, estes
estudantes marcaram presenca em todas elas.

Além disso, participaram efetivamente através de perguntas e duvidas durantes as
reunides. O resultado da PUC GO no Enade sera a segunda e principal forma de avaliacdo
da influéncia da campanha no desempenho do processo. Porém, o resultado da PUC GO,
juntamente com o restante das IES de todo o Brasil, no Enade ainda ndo fora divulgado.
Logo, para que a avaliagdo final da campanha esteja em total sintonia com os resultados
esperados, ¢ preciso aguardar o langamento das notas por parte do INEP.

A reverberagdo da campanha gerou uma forma cultural de abordar o Enade na
Universidade que agradou tanto a coordenacdo de Publicidade como a Institui¢do por
inteiro. Por conta disso, a percep¢ao do aluno em relacdo a PUC, através da divulgagdo do
exame, tornou-se mais dindmica e integrada. Com isso, o cliente optou em dar continuidade
a campanha para o ano de 2013 fazendo apenas as alteragdes necessarias. O Enade 2013,
“Puxe o cinco para o seu curso”, sera agora langado para os cursos de Ciéncias Biologicas e
se espera o mesmo desempenho dos alunos perante a campanha. Dando assim continuidade

ao grande sucesso de criacao publicitaria.
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