% 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERcom  XIX Prémio Expocom 2012 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicacgdo

Agéncia Experimental UNOESC 2012
Agnaldo Luiz Karch Pereifa
Alice Paganir
Ana Paula Caciarfo
Arthur Felipe Mascarello Webber
Danna Branco Luchefta

Elanderson José CORREIA
Eliziane Aparecida Maci@l
Gabriela Diesél
Marcio Giusti TREVISOL®
Maria Augusta Pazift
Paulo Ricardo dos SANTOS
Regina Oneda MELLE
Sarah Pamplona Bittencotftt
Silvia Spagnol Simi dos SANTGS
Tiago Bruno Bortolof?
Universidade do Oeste de Santa Catarina, UNOE&®pus Joacaba

RESUMO

Como forma de inserir o académico na realidade éocawlo publicitario, o curso de
Publicidade e Propaganda da Unoesc oportunizati@gréa Agéncia Experimental. Além
de clientes internos da prépria instituicdo saaditos clientes externos, organizacfes sem
fins lucrativos. A proposta € trabalhar empiricateertom o desenvolvimento de
campanhas de comunicacdo em geral, com o objedvestimular (através das técnicas
publicitarias e da criacdo e da implementacdo desraternativos) o aquecimento da
economia da regido de Joagaba. Acredita-se qudnastamestre 0s objetivos sao atingidos,
em especial os trabalhos realizados em 2012 qamfaprovados pelos clientes e estdo em
fase veiculacdo, além de estimular a integracaprdietos da Universidade com projetos
da comunidade e propiciar o desenvolvimento re¢jiona
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1 INTRODUCAO

No presentepaper, descrevemos as campanhas realizadas no ano @ep2CGi
Agéncia Experimental da Unoesc, um componenteattar do curso de Publicidade e
Propaganda que tem como objetivo principal a igéeyado académico com o mercado de
trabalho, oportunizando a vivéncia em uma Agénei®udblicidade e Propaganda real, com
clientes reais. A partir dessa proposta foram iisilos, no segundo semestre de 2012,
alguns clientes para os diferentes grupos de algune estudavam na Agéncia.

Em 2012/02, foram atendidos os seguintes cliedfesnos do curso de Publicidade
e Propaganda da Unoesc Joacaba, Comunidade Japongksicipio de Frei Rogério em
SC, Evento dos cursos de Comunicacao Social daddrissampar 2013. Batalha Criativa,
Hemocentro de Joacaba, Mobilidade Académica da $¢neeSemana da Comunicacao
2012.

Foram atendidos os trés primeiros clientes aciitel@s na primeira etapa que
compreendeu 0s meses de agosto e setembro de 2@b3teriormente, nos meses de
outubro e novembro, os outros trés clientes.

No sistema do Expocom postaremos trés campanhaguas elegemos para
exemplificar o trabalho realizado na Agéncia Expental. Duas desenvolvidas para a
propria Unoesc, sendo a Semana da Comunicacdo ¢JE? e o Programa de

Mobilidade Académica da Unoesc e uma para a emtidattrna Hemosc Joacaba.
2 OBJETIVO

O principal objetivo do componente curricular AgénExperimental é possibilitar
ao estudante o desenvolvimento de competénciassorfais, sociais e intelectuais
condizentes com as necessidades do mercado paidiciegional e nacional e com as
exigéncias da atualidade. Os objetivos especifimomizam: Desenvolver competéncia
para diagnosticar e propor solucbes para os pra@slede comunicacdo dos clientes;
Propiciar a habilidade técnica para o desenvolvimee campanhas e pecas publicitarias;
Desenvolver no aluno a responsabilidade socialrdaAspao, promovendo a consciéncia
ética que deve regular as atividades publicitafepiciar um equilibrio de formacao
genérica e especifica, a formacdo técnica e huti@isle modo que o0 egresso possa

entender a dindmica das relacdes entre a publeidadropaganda e a sociedade;
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Compreender as func¢des de cada departamento eeovddesmento do trabalho em cada
area da agéncia de propaganda; Desenvolver ada@lpara atender clientes e solucionar
problemas de comunicacdo através de um planejamé&utucionar problemas de
distribuicdo de midia, criacdo, redacdo e prodwgE@ecas publicitérias, a partir de um

planejamento de comunicacéo.
3 JUSTIFICATIVA

O componente curricular Agéncia Experimental, goer@ na 62 fase do curso de
Publicidade e Propaganda da Unoesc, é fundamearalgcontato do académico com o
mercado de trabalho e principalmente com as digses#tmacfes reais enfrentadas no
cotidiano. As equipes formadas atendem os maisdstiseclientes contatados nas parcerias
com instituicdes da regido, sempre com preferérigaorganizacdes sem fins lucrativos.
As equipes atuam no desenvolvimento das acOesiamdaias a comunicacdo e suas
atividades pertinentes, buscando sempre o deséemesito regional, que é um dos

propositos da Instituicao.
4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Diversos fatores compreendem a totalidade de ur@acégde comunicacdo e sao
inUmeros os procedimentos até chegar a partediaprovacdo da campanha. N&o sdo téo
simples 0s passos para criar uma boa campanhapieganda. N&ao basta ter uma boa ideia
e coloca-la em prética, é necessario conheceregyadds cliente, e o que ele pretende com a
campanha. O cliente tem que ser ouvido, estudasm contrario podera ndo aprovar a

campanha. Segundo Sant’anna (1998, p.99):

Para conseguirmos mobilizar, persuadir e orientan gublico
determinado € preciso estabelecer em primeiro lagiorma de como
iremos orientar a operacdo. E necessario ter éansai de como iremos
trabalhar, de que meios iremos utilizar e quaiseagdes das pessoas que
irdo receber as mensagens.

Na Agéncia Experimental UNOESC sao quatro setoregipais que dividem os

grupos de trabalho atendimento/planejamento, mitiagdo e producdo. Cada grupo €&
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formado por quatro componentes e essas funcOe® fiigponibilizadas para todos os
alunos.

Para iniciar uma campanha publicitaria a agén@aiga conhecer o seu cliente e 0
gue ele pretende com a campanha, por isso o atenttir®@ o0 primeiro setor que entra em
acdo. Os alunos responsaveis marcam contato cdientegpara a elaboracédo taefing.

Do conceito de Corréa (2008, p.12®riefing é o conjunto de dados fornecidos pelo
anunciante para orientar a sua agéncia na elalmom@edum trabalho de propaganda,
promocao de vendas ou relagdes publicas”.

O atendimento tem a fung&o de coletar o maior narderinformacdes possiveis
para 0 bom andamento das outras etapas. Cdmefing pronto o préximo passo € o
planejamento de comunicacdo, que tem muitas caitttas ddoriefing. Grande parte das
informacdes que estdo moiefing sdo usadas pelo setor de planejamento. A reabzag
planejamento requer muita atencédo e estudo dd perfcliente, principalmente sobre a
imagem que o cliente pretende passar ao seu ptdhioo Segundo Sant’anna (1998,
p.101),

O objetivo global do planejamento € proporcionalugies praticas
baseadas nos fatos, para problemas especificosmatéeting e

propaganda. A andlise, sintese e interpretacdoadesdreunidos pela
pesquisa sdo componentes essenciais das respoiashigsildo planejador.

O Briefing e planejamento, construidos, completos, com basesgusa tém mais
chances de atingir os resultados esperados, pastuofzem que as metas sejam
estabelecidas com mais clareza. Concluido o plaregjt, inicia-se a criagdo das pecgas,
Esse setor trabalha em parceria com o0s respons@edss midia. A midia analisa
criteriosamente como a campanha vai veicular. dfdaa decide sobre quais meios sao
mais eficientes, quais devem ser usados, analisaustbs e 0 tempo necessario a
veiculacdo. A criacdo juntamente com a producdomidia finalizam a campanha. A
criagdo analisa o que o cliente deseja, 0 coneeitodo o material de que o cliente ja
dispde. Segundo Sant’anna (2000, p. 147):

O trabalho de criacdo consiste, primeiramente, elnarauma ideia que

sirva de tema ou diretriz — 0 que dizer. Em segsalser como apresentar
o tema — como dizer — e determinar através de guerg de veiculos ela
pode ser levada, é encontrar a proposi¢cao da compra
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Na producdo publicitaria € momento da execucdord@tp, € a pratica efetiva. Tudo
que foi analisado e planejado concretiza-se emspags telas dos computadores, das TVs,
nos radios, no papel. Pecas prontas, 0 setor aejpiaento organiza uma apresentacao
para mostrar ao cliente a campanha desenvolvidagggncia. Nesse momento o cliente
pode aprovar ou sugerir mudancas.

As campanhas desenvolvidas pelos académicos des&b curso de publicidade e
propaganda da Unoesc sdo o resultado da articutkc&mdos esses setores. No processo
de criacdo, cada académico assumiu responsab#idadbviduais e com o0 grupo,

aprovacao, objetivando a aprovacgéao e satisfacaoli@oses com as pecas criadas.

DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

O funcionamento da agéncia acontece como disciplmgyatoria e é dividida em
grupos, que trabalham com clientes distintos. Osntels enviam representantes nas
dependéncias da agéncia, na Universidade, paraefaze atendimentbfiefing. Apds,
separados 0s grupos, as divisbes em departament@mcde maneira livre e de acordo
com as habilidades de cada um, que séo aperfegoadadecorrer do semestre. A estrutura
e organizacao do fluxo de trabalho favorece a caragéo nas diversas ramificagfes da
comunicacao, possibilitando que todos os alunascfeem e conhegcam outras areas além
das quais sdo especificamente responsaveis.

Apos finalizado o atendimento do primeiro clienteacadémico deve optar por
outra area de atuacao dentro da estrutura da ag@aca atender o segundo cliente.

Conforme descrito no item anterior, o funcionamesdoAgéncia Experimental da
Unoesc, passa pelos fluxos normais de uma agée@aldicidade e propaganda real, para
gue o académico associe conhecimentos tedricdg;gpeamercado de trabalho.

A Agéncia desenvolve campanhas de comunicacaoatiites e servigos internos
da Universidade, assim como de entidades ndo gawemtais e sem fins lucrativos da
comunidade local. Nos sistema do Expocom, postaasosampanhas de trés clientes
atendidos em 2012/02, contendoriefing, planejamento de comunicacdo, criacdo e

planejamento de midia, além das pec¢as produzidas.
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5 CONSIDERACOES

O componente curricular Agéncia Experimental dé&agé do ano de 2012 do curso
de Publicidade e Propaganda tem como propdsitxiapao os académicos de publicidade
a realidade de um mercado competitivo, como € ocader da publicidade, da
comunicacdo. Com essa intencéo, clientes reaismfatandidos pelos académicos, que se
envolveram com pesquisa, planejamento, criacdo ecuefo de uma campanha
publicitario. Vivenciaram todas as etapas do prexeSlientes de servigos da universidade,
ONGS, creches, clinicas, que nd&o podem investir léeznos na propaganda, foram
beneficiados com esse trabalho.

Além de auxiliar os alunos e coloca-los em contatm o0 mercado, o estudo pratico
auxiliou as empresas beneficiadas a divulgar os sewvicos em beneficio da comunidade.

E preciso destacar que todas as campanhas foraowadps e veiculadas pelos
clientes, evidenciando que o trabalho dos acad&neicm Curso, estd comprometido com a

qualidade.
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