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RESUMO

A Agéncia Experimental de Publicidade e Propaganda da Universidade Catdlica de
Pernambuco, a Aé, foi criada em 2005 para proporcionar aos alunos um laboratério de
experimentacdo com a pratica publicitaria, conectada com diversas disciplinas especificas,
especialmente a de Criagcdo de Campanhas. Prevista no projeto pedagdgico do curso desde a
sua fundacdo, a agéncia oferece servicos de comunicacdo de marketing para um conjunto de
instituicdes sem fins lucrativos, através de parcerias e projetos propostos e desenvolvidos
pelos préprios alunos. Desde a sua instalacdo, a A& se pautou pela perspectiva critica do
mercado, estimulando os alunos ndo apenas a reproduzir praticas tradicionais, mas a
explorar novas possibilidades e solugbes para os problemas de comunicacdo de seus
parceiros.

PALAVRAS-CHAVE: Agéncia experimental; publicidade e propaganda; agéncia
laboratério.

1 INTRODUCAO

Fundado no ano de 2001, o curso de Comunicagdo Social, habilitagdo em
Publicidade e Propaganda da Universidade da Universidade Catdlica de Pernambuco
(UNICAP) tinha ja em seu projeto pedagdgico a previsao de um laboratorio voltado para o
trabalho pratico dos alunos, nos moldes de uma agéncia experimental. Sendo assim, a partir
do inicio das aulas em 2002, os professores do curso foram envolvidos no projeto de
concepcao e formatacao do laboratério. Em 2003 a agéncia passou a existir na pratica, com
a elaboracéo de um estatuto, a nomeag&o de um professor para a coordenacgéo do laboratorio

especificamente a compra de equipamentos para as instalagdes.

Desde o principio, a perspectiva que pautou as discussdes entre discentes e docentes
foi direcionada para que a agéncia laboratorio trabalhasse as habilidades dos alunos em um

sentido mais critico e visionario, buscando ndo apenas reproduzir as praticas profissionais
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dotadas pelo mercado, mas permitir ao aluno a exploracdo de novas solucdes de
comunicacdo e a compreensdo contextual das necessidades dos clientes que buscassem a
agéncia. Também houve a opcao por um perfil voltado para o atendimento de instituicbes
sem fins lucrativos, de forma a garantir aos alunos envolvidos a realizagdo de um trabalho
orientado pela ética e a independéncia, e favorecesse o processo de aprendizado dos alunos.
Atualmente, a demanda de trabalhos da Aé é mantida em um equilibrio ideal entre as
necessidades de comunicacdo da UNICAP para seu publico interno e as parcerias com
ONGs e instituicBes de carater filantropico. A atividade dos alunos nas diversas areas é
conectada com as disciplinas especificas do curriculo do curso, permitindo ao mesmo
tempo que os alunos explorem as diferentes possibilidades de trabalho em uma agéncia ou
desenvolvam de forma mais aprofundada suas habilidades préaticas ja desenvolvidas em

uma area de atuacao.

2 OBJETIVOS

O objetivo geral da Aé é oferecer a oportunidade de aplicar os conhecimentos
absorvidos no curso em problemas praticos, trabalhando em uma equipe multidisciplinar,

para a solucdo de problemas de comunicacéo de clientes reais.

Como objetivos especificos, a Aé busca: planejar, executar e promover atividades
académicas culturais realizadas no ambito do curso, sendo um importante espago de
integracdo do corpo discente; desenvolver a iniciativa e a autonomia profissional dos
alunos; aumentar a empregabilidade dos estudantes do curso de Publicidade e Propaganda
da Universidade Cat6lica de Pernambuco ao incrementar seus curriculos profissionais e
desenvolver suas habilidades; promover o networking profissional entre os alunos; e do
corpo discente e docente com profissionais do mercado; desenvolver no curso de
Publicidade e Propaganda o principio fundamental de integracdo com a sociedade que

caracteriza a Universidade Catolica de Pernambuco.

3 JUSTIFICATIVA
Mesmo com a atividade pratica em sala de aula, € nem sempre é possivel oferecer
ao aluno de publicidade o desafio de um problema de marketing real. Isso ocorre nao

apenas pela natureza académica, voltada para o aprendizado mais critico e a necessidade de
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desenvolver a perspectiva tedrica, mas especialmente pela dificuldade de enquadrar no
ritmo da sala de aula e no calendario curricular as caracteristicas de um planejamento
adequado de campanha: a imersdo no problema do cliente, o diagnéstico critico, o
planejamento e o desenvolvimento criativo, além é claro da natureza do contato com um
cliente com demandas complexas, cujas decisdes sdo pautadas pelas necessidades impostas
pelo seu contexto de mercado - todos aspectos que escapam do ambiente controlado e
seguro da sala de aula. Todas essas caracteristicas, e muitas outras, do cotidiano de uma
agéncia experimental fazem com que elas sejam ndo apenas uma estrutura de apoio a
atividade académica, mas um compromisso que tem impactos na propria identidade do

Curso.

No caso da Universidade Catdlica de Pernambuco, a orientacdo da Aé se da
principalmente para a parceria com causas sociais que demandam consultoria na area de
comunicacdo publicitaria, mas que de outra forma teriam dificuldades para conseguir arcar
com 0s custos, como organizacdes ndo-governamentais (ONG) e campanhas sociais

diversas da sociedade civil organizada.

O contato dos alunos com esse tipo de demanda desenvolve ndo apenas suas
habilidades técnicas; hd também um intenso crescimento humano. Incluindo-se no
compromisso da Universidade Cat6lica com a formacdo de profissionais éticos e atentos
aos problemas sociais e ambientais do pais, a agéncia envolve os alunos com problemas em

que a sensibilidade é fundamental.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

A Agé se organiza em torno de um laboratério especifico, contando com estrutura
prépria como foi descrito anteriormente. A equipe € organizada e orientada por dois

professores do curso, nomeados para cargo com esse fim especifico.

Todos os semestres, quatro alunos do curso sdo selecionados, para que atuem como
estagidrios em trés areas gerais distintas: atendimento e planejamento, criacdo e
producdo/midias sociais. Estes estagiarios tém a tarefa critica de atuarem como lideres de
equipes, e portanto séo escolhidos com base em suas capacidades praticas ja desenvolvidas.

De forma geral, sdo alunos do curso que, tendo ja um plano de carreira e adquirido
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habilidades relativamente avancadas em suas areas, podem garantir a qualidade dos

produtos da agéncia.

O restante da equipe ¢ formado pelos alunos envolvidos em disciplinas préaticas
regulares do curso, organizados em equipes multidisciplinares em torno de cara demanda ou
job, conforme a necessidade especifica de cada cliente. Embora cada area presuma a
responsabilidade com atividades especificas, os alunos nessa situacdo sao estimulados a
envolverem-se com as outras areas, conforme a integracdo da equipe. A preocupacao é
desenvolver no dia a dia uma perspectiva global da atividade da agéncia e a flexibilidade na
busca por solucgdes que ndo estejam presas a um modelo fixo de estrutura, como indicam as

tendéncias de diversificacdo e inovacao da atividade publicitaria.

O fluxo de trabalho da agéncia envolve as etapas previstas de um planejamento de
comunicacdo: desenvolvimento de diagnostico de marketing e elaboragdo de briefing;
planejamento e elaboracdo de conceito criativo; realizacdo de pecas e producdo. Como a
demanda de muitos trabalhos é multipla em termos de produtos, é possivel que outros
alunos do curso, ou mesmo de outros cursos da area de comunicacdo da Universidade,

sejam envolvidos.

O processo de trabalho se inicia com uma reunido com o cliente, onde séo coletados
dados e realizado um diagnostico. Além do profissional de atendimento, outro membro da
equipe pode estar presente, de forma a estimular a participacdo da equipe em todo o
processo. Esse encontro e as informacdes obtidas com o cliente orientam a elaboracdo do
brief. De posse deste ultimo, sdo realizados os brainstorms de planejamento (em geral com
a participacdo do professor orientador) e criativo. Uma vez concretizadas em um plano e em
layouts, as solucdes sdo apresentadas e defendidas para o cliente pela equipe. Durante o

processo de veiculagdo ha o acompanhamento dos resultados.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

A agéncia desenvolveu diversos projetos no Gltimo ano, sendo que alguns dos mais

significativos s&o descritos a seguir:

5.1. O Passo Mais Saudavel
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A campanha O Passo Mais Saudavel foi um trabalho realizado para promover uma
iniciativa da ONG Comunidade dos Pequenos Profetas (CPP), com a intencdo de estimular
as criancas das escolas publicas das Regido Metropolitana da Cidade do Recife para uma
alimentacdo saudavel. A proposta € provocar a curiosidade em relacdo a sabores diversos
dos alimentos e a introducdo de praticas gastrondmicas simples na familia, de forma a

transformar a comida em um universo interessante a ser explorado por todos.

O projeto envolve a mobilizacdo de de professores e outros profissionais
participantes na educacéo das criangas, além do envolvimento da familia e da sociedade de
forma geral em um movimento social. Para isso, a campanha fundamentou-se em um design
marcante para gerar interesse, e acdes localizadas e interativas para gerar respostas efetivas

por parte do publico-alvo e dos parceiros envolvidos.

Foi assim desenvolvido o conceito de “O Passo Mais Saudavel” , que abrange
aspectos como saude, cultura e alimentacdo, além de passar a ideia de bem estar de forma
agradavel e alegre. O termo “passo” é justamente o que faz a jungdo de cultura e nutricao,
vindo em dois sentidos: um remetendo ao passo do Frevo (danca tipica da cultura recifense)
e 0 outro remetendo ao primeiro “passo” para se chegar a uma alimentacdo saudavel. Nesse
ambito, o Frevo também foi o elemento escolhido para nortear a identidade visual da
campanha, utilizando os aspectos da danca para gerar uma associacdo visual condizente

com a boa nutricéo.

Destaca-se nesse projeto a necessidade de distribuir informacdes sobre nutricdo e
gastronomia tanto ao publico infantil como as familias, pertencentes a uma populacao de
baixa renda e baixo nivel de escolaridade. Sendo assim, como suporte a interacao direta do
CPP com os atores envolvidos, foram pensadas acdes interativas e lGdicas para apresentar

informacdes de forma atraente e acessivel.
5.1. Central de Outdoor - Recife

A Central de Outdoor ¢ uma organizacdo sem fins lucrativos, que retine as empresas
exibidoras de outdoor e midia externa em todo o Brasil. No segundo semestre de 2014, a
partir de um concurso realizado pela entidade no Recife, a Aé recebeu a tarefa de propor
acOes para a valorizacdo da midia outdoor para os potenciais clientes, mas também para a

sociedade pernambucana. No primeiro caso, trata-se da elementar necessidade de destacar a
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pertinéncia como canal de negdcios da midia frente as suas alternativas. No segundo caso, 0
desafio foi encontrar formas de minimizar a percep¢do negativa do outdoor como poluicao

visual, e desenvolver uma consciéncia positiva sobre a midia na populagéo.

Duas campanhas foram desenvolvidas e adotadas pela Central ao longo do ano. A
primeira foi uma campanha especifica com o tema da Copa do Mundo de 2014. A fama do
futebol brasileiro se estende para seus torcedores, conhecida mundialmente por causar
muito impacto onde chega, por sua paixdo e seu tamanho. A torcida da selecdo brasileira é a
representacdo de seu proprio povo: alegre, diversa, irreverente, imensa. Portanto, o conceito
criativo relacionou as caracteristicas que sdo normalmente associadas a torcida brasileira as
caracteristicas do outdoor como meio. O Outdoor, enquanto midia, possui amplo alcance,
alto impacto e grandes dimensdes assim como a torcida brasileira € de um entusiasmo
contagiante e de proporcdes que desafiam os limites de espago. Em que outro lugar caberia

essa torcida sendo em um Outdoor?

A segunda campanha envolveu pecas que, de forma extremamente simples,
resgatassem algumas caracteristicas fundamentais do outdoor - como o impacto visual no
espaco publico dado pelo uso das suas dimensdes e a necessidade de uma mensagem
concisa - para enfatizar uma perspectiva criativa da midia. A Central do Outdoor havia
manifestado a uma preocupacdo com o fato de que, em comparacdo com O interesse
contemporaneo com as possibilidades das midias digitais, desenvolvia-se uma dificuldade
de vender o outdoor como uma midia inovadora, criativa, € mesmo muitos criativos

pareciam desestimulados a pensar ideias impactantes especificamente para o outdoor.
5.3. Pecas de Comunicagdo para o publico interno

Como foi mencionado, a Aé é encarregada de desenvolver acGes de divulgacdo para
atividades do curso de Publicidade e Propaganda da Universidade Catélica. Nesse sentido,

destacamos duas pecas representativas dessa producéo.

A primeira delas é um cartaz de selecdo de estagiarios da propria Aé, voltado para
os alunos do curso. Como resposta a uma critica de parte dos alunos de que as selecdes da
Aé ndo estavam sendo divulgadas de forma adequada, com muitos alunos perdendo o0s
prazos de inscricdo por desconhecimento, foi detectada a necessidade tomar um cuidado

especial com a visibilidade dos anuncios. A partir de uma discussdo interna sobre a
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necessidade de comunicar de forma enfatica nos quadros de aviso do Departamento de
Comunicacdo, onde ha uma poluicdo visual causada pelo excesso de cartazes e outras
mensagens, foi decidido ainda no processo de planejamento que o cartaz deveria seguir um
estilo mais limpo, com reduzido uso de cores e uso de estilo all type ou predominantemente
textual, de forma a criar um espaco visual “vazio" que se destacasse em meio ao volume de
informacdes em seu entorno. Adaptando essa decisdo, a equipe sugeriu usar o conceito de
espaco vazio a ser ocupado por pelo estagiario selecionado, utilizando uma silhueta para
envolver o texto posicionado de forma visualmente provocante. O numero de alunos
inscritos as vagas de estagiario para o periodo 2015.1 mais que dobrou em relacéo a selecdo

anterior.

A segunda foi um cartaz para a divulgacdo de uma palestra realizada pelo
publicitario Eduardo Breckenfeld, um profissional de planejamento reconhecido no
mercado pernambucano. Como Eduardo tem uma personalidade - e um estilo - bastante
marcante, que faz parte da qualidade das suas palestras, foi compreendido que um dos
chamarizes da palestra ndo apenas para o0 curso, mas para o proprio mercado, seria usar no
cartaz de divulgacdo algo que gerasse associagfes bem especificas a figura publica do
profissional. A ilustracdo, enfatizando tracos do rosto de Eduardo como seu 6culos e seu
bigode caracteristico, causa reconhecimento imediato no publico.

6 CONSIDERACOES

Os projetos e acOes selecionados para 0 Expocom 2015 sdo uma amostra de
trabalhos realizados pelas equipes formadas no ano de 2014, escolhidas pelo envolvimento
direto de alunos que efetivamente participardo do evento. Trata-se de uma selecdo cruel,
tendo em vista a existéncia de outros trabalhos de alta qualidade desenvolvidos por outras
equipes, mas que representam bem a experiéncia pratica desenvolvida no laboratério. Eles
oferecem n&o apenas uma perspectiva sobre a qualidade criativa e a capacidade de
resolucéo de problemas dos alunos do Curso de Publicidade e Propaganda da Universidade
Catoblica, mas constituem um exemplo da necessidade do desenvolvimento de atividades
praticas ndo apenas dentro das quatro paredes da sala de aula, mas também na imersao dos

estudantes na vida que cerca o Campus.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
iNTERcom  XXII Prémio Expocom 2015 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

JONES, John Philip (ed.). A Publicidade Como Negdcio. Sdo Paulo: Nobel, 2002.



