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Resumo

O presente trabalho tenciona expor as mudancgas estruturais implementadas € 0 novo
foco adotado, a partir do segundo semestre de 2011, pela agéncia experimental Inova
Comunicacdo, mantida pelo curso de Publicidade e Propaganda, da Faculdade de
Comunicagdo e Biblioteconomia (Facomb), da Universidade Federal de Goids (UFG).
Tais transformagdes foram pensadas e planejadas tendo em vista as tendéncias do
Marketing contemporaneo, chamado, por Kotler et al. (2010), de 3.0. Assim, pretende-
se demonstrar, aqui, como a revitalizacdo da marca, a revisdo de missdo, visdo e
valores, e acdes de integracdo e motivacdo do publico interno da agéncia, entre outras,
impuseram-se como imprescindiveis para o fortalecimento da Inova diante de um
mercado novo, complexo e exigente.
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1. Novos tempos, novos rumos

O marketing contemporaneo coloca-se como uma filosofia de relacionamento
entre marcas e publicos de interesse, pontuada pela transparéncia e autenticidade, e pela
preocupacdo com a dimensdo espiritual das pessoas. Nesse sentido, emerge a
sustentabilidade como fonte de vantagem competitiva, fundamental para a sadde
organizacional. As praticas chamadas sustentdveis espelham a responsabilidade

socioambiental das marcas em seus processos de producdo, e divulgacdo de bens e
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servigos. Esse engajamento, além de chamar a atencdo do consumidor positivamente,
rende beneficios reais a sociedade e a0 meio ambiente.

Essa geracdo contemporanea do Marketing, denominada, por Kotler et al.
(2010), de 3.0, inspirou a equipe da agéncia experimental Inova Comunicag¢ao, do curso
de Publicidade e Propaganda, da Faculdade de Comunicacdo e Biblioteconomia
(Facomb), da Universidade Federal de Goids (UFG). No segundo semestre de 2011,
seus membros debrugaram-se sobre a marca e nela imprimiram transformacdes
fundamentais, voltadas a sua revitalizagdo. Essas e outras mudancas sao o tema do
presente trabalho.

Primeiramente, a Inova, a partir do segundo semestre de 2011, passou a reunir
alunos dos cursos de Publicidade e Propaganda, Relacdes Publicas e Design Grafico,
este da Faculdade de Artes Visuais (FAV), da UFG. Com essa integracdo, pretende
oferecer, a seus clientes, solu¢des em Comunicagdo, por intermédio do desenvolvimento
e da implementacao de projetos estratégicos de Comunicacio Integrada, que considerem
a melhor relagdo custo/beneficio, com foco nos resultados pretendidos. Tal mudanca
também visa a proporcionar, aos graduandos, uma vivéncia mais ampla da
Comunicac¢do Organizacional, rica em troca de conhecimentos e experiéncias entre
alunos de cursos diversos. Ao lado desse verdadeiro intercdmbio, a Inova mantém sua
vocagdo original de ser um nucleo propiciador da convergéncia entre teoria e pratica, a
partir do momento em que clientes reais, dos mais diversos setores, segmentos e portes,
sdao atendidos, ajustando a visdo do futuro profissional ao complexo mercado de
trabalho atual.

Com as dimensdes de sua vocacao repensadas, considerando-se a integracio de
areas e o Marketing 3.0, a equipe da Inova Comunica¢ao adotou nova identidade visual,
desenvolveu um planejamento estratégico para a propria agéncia — no qual declara sua
missdo e visdo, seus valores, objetivos e ética —, e criou um novo slogan, capaz de
refletir, aos publicos de interesse, a sua postura de mercado atual: Criatividade
sustentavel.

Neste trabalho, tencionamos demonstrar como tais processos foram
desenvolvidos em dois meses de reestruturacdo da agéncia, cuja revitalizagcdo ultrapassa
a simples proposta de uma nova marca, j4 que caminha, num primeiro momento, ao
encontro do conceito da sustentabilidade e suas praticas efetivas, e da proposta de oferta
de relacionamento e conteido a seus publicos de interesse via redes sociais, dois

importantes pilares do Marketing 3.0.
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A agéncia experimental Inova Comunicacdo, importante ressaltar, continua a
oportunizar, aos alunos, multiplas vivéncias e experimentacgdes, que vao além do ambito

mercadoldgico, ja que continua focada, também, nas dreas de pesquisa e extensao.

1.1. Estrutura

A Inova Comunicacdo foi reestruturada, no segundo semestre de 2011, tal qual
uma agéncia de Propaganda tradicional, para efeito de funcionamento e experiéncia dos
integrantes, mas com algumas adaptacdes, voltadas a uma maior agilidade e a um
controle do fluxo de trabalho mais eficaz. Assim, a direcao geral da agéncia € sempre da
docente responsavel, que coordena todas as a¢des. Ha um supervisor de contas, a cargo
de um monitor-bolsista. Areas que possuam alunos do semestre anterior tendem a té-los
como coordenadores, para efeito de gerenciamento. Sdo elas, dreas de Atendimento,
Planejamento, Redacdo e Midia. A agéncia tem trabalhado com uma média de 18 alunos
por semestre.

A Inova Comunicacdo, como uma agéncia de integracdo de vdrios cursos,
tornou-se capaz de proporcionar uma formacdo transdisciplinar aos alunos,
amplificando os contetidos apreendidos e os relacionando com dreas afins.

A agéncia funciona, na Universidade, nas manhas de quarta e sexta-feira, mas,
por atender clientes reais, os integrantes desenvolvem as ac¢des delegadas até finaliza-las
em outros momentos, o que significa trabalhar também a partir de suas casas sempre
que necessario. Esse comprometimento ndo afeta a motivacdo da equipe, haja vista a
procura pelo processo seletivo da Inova a cada inicio de semestre.

Duas disciplinas sdo desenvolvidas no espaco da agéncia, que reforcam seu viés
didético e propiciam um direcionamento para o fazer na drea da Comunica¢do. Uma
delas € ofertada dentro do Nucleo Especifico (NE) — isto é, destinada, exclusivamente, a
alunos do curso —, e se propde a alinhar teoria e pratica da atividade publicitéria,
oferecendo, ao discente, a oportunidade de aplicacdo de conhecimentos e técnicas da
area.

A outra disciplina vinculada a Inova Comunicacido é ofertada como Nucleo
Livre (NL), possibilitando que alunos de outros cursos possam participar da agéncia.
Assim, por meio de “Praticas de Comunica¢do de Marketing”, os discentes atendem
clientes, realizam diagndstico de necessidades de comunicacdo — consideradas a

realidade da organizagdo —, buscam patrocinios e apoios necessdrios, desenvolvem, com
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criatividade, projetos estratégicos sustentdveis, além de trabalhos voltados a criag¢do, ao
planejamento, a implementacdo, ao acompanhamento, controle e a mensuracdo de
resultados de ac¢des das areas de Propaganda e Relacdes Publicas, bem como rotinas de
agéncias (criagdo de pecas publicitarias para veiculagdo em midia impressa e/ou
eletronica), projetos de identidade visual, gestdo de solu¢cdes em Comunicacao Integrada
e de imagem digital.

Assim, as duas disciplinas se unem para formar o que a Inova Comunicacgdo &

hoje: um ambiente de aprendizado, direcionado e colaborativo, de préticas

comunicacionais estratégicas, e de experi€éncias marcantes para discentes e docentes.

1.2 As mudancas

Na atualidade, “as organizacdes requerem agilidade, mobilidade, inovacdo e
mudancas necessdrias para enfrentar as novas ameacas e oportunidades em um ambiente
de intensa mudangca e turbuléncia” (CHIAVENATO, 1999, p. 30). Essas
transformagdes na sociedade e no mercado impdem um repensar as marcas de uma
maneira global — como sdo vistas pelos seus publicos, se sdo admiradas, se contam com
a boa vontade desses publicos, quais formas de relacionamento com seus publicos-alvo
tém sido adotadas, o que t€ém ofertado ao mercado de especial etc. A Inova, como uma
marca® inserida em um novo contexto, no qual despontam conectividade via tecnologia
e consumidores transformados em produtores de ideias para produtos, servicos e
divulgacdo — na contemporaneidade, também chamados de prosumers (Kotler, 2010) —,
tornou-se terreno fértil para o planejamento e a implementagdo de mudancas, foco do
presente trabalho.

Para acompanhar o mercado, sempre foi necessaria a reavaliagdo permanente das
organizacdes por elas mesmas. O mesmo ocorre com uma agéncia experimental, mesmo
que consideremos seu viés académico como o mais relevante. Para se manter em
consonancia com esse mercado dinamico e cada vez mais exigente, a Inova precisa ser
constantemente nova. Afinal, qualquer “laboratério-empresa”, para a qualidade da
vivéncia proposta, precisa estar atualizado, para que possa oferecer o melhor ensino

relacionado as praticas. Nenhuma empresa alcanca sustentacdo de seu negécio hoje,

8 A American Marketing Association (AMA) define marca como "um nome, termo, sinal, simbolo ou
design, ou uma combinacdo de tudo isso, destinado a identificar os produtos ou servicos de um
fornecedor ou grupo de fornecedores para diferencid-los dos de outros concorrentes”. (KOTLER, 2006, p.
269).
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mesmo que sua vocacdo seja preponderantemente académica, se ndo estiver disposta a
apostar na inovagdo, na ousadia de mudar, na sua abertura para todos os fendmenos
sociais e econdmicos que ocorrem, atualmente, de forma avassaladora. No final de
todos os esforcos organizacionais, o que se busca é contar com uma boa imagem e com
a boa vontade dos publicos de interesse. E com a Inova nao € diferente. A peculiaridade
encontra-se na formacdo do publico interno, composto de graduandos, o que significa
dizer que, como marca, tem de contar com o apre¢o da comunidade académica também,
para atrair talentos semestralmente e se manter como “objeto do desejo” dos estudantes
da Comunicacdo e de dreas afins, como o Design Gréfico. Com os ‘“colaboradores”
certos, a Inova pode se expandir e planejar seu préoprio crescimento e fortalecimento.

A Inova enfrenta um desafio particular, como agéncia experimental que €. A
cada seis ou 12 meses, a equipe muda completamente (a permanéncia por um periodo
acima de um ano ndo é possivel). Essa troca de colaboradores constante deixa a Inova
mais vulnerdvel em tese, o que pode ser minimizado por um planejamento estratégico e
a construcao de uma marca, suficientemente forte para ndo se abalar com as fases que,

inevitavelmente, enfrenta com frequéncia.

1.3 Novas tendéncias

A nova geracdo de Marketing, apontada por Kotler et al (2010), recomenda que
as marcas atendam as expectativas espirituais de seus publicos, além de considerar seus
aspectos racionais e emocionais. Isso significa dizer que a empresa tem de ser diferente
e fazer a diferenca. Aqui, a adocdo de praticas sustentdveis se torna fundamental. Mudar
€, hoje, palavra de ordem.

Nesse sentido,

Quando os tempos mudarem, mude também [...] No marketing, a
reputacdo da marca € tudo. Se dois produtos tém qualidade igual, as
pessoas tenderdo a comprar aquele cuja reputacdo de marca for
melhor. Uma empresa precisa deixar claros, para o mercado-alvo, o
posicionamento e a diferenciacdo do nome da marca. (KOTLER et al.,
2010, p.199)

E, portanto, de vital importancia, para as organizacdes, acompanhar tendéncias.
E, na Inova, ao lado do aspecto empresarial, devemos considerar seu compromisso de
levar a vivéncia de mercado ao aluno, de forma a atualizd-lo e qualificado para o

enfrentamento dos multiplos desafios atuais.
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1.4 A Inova e o Marketing 3.0

De acordo com Kotler er al. (2010), as oportunidades profissionais residem, a
partir de agora, nas praticas do Marketing 3.0. A nova era de relacionamento entre
marcas e publicos estd centrada na dimensdo espiritual dos consumidores, novidade e
chave para se entender o Marketing contemporaneo.

Segundo Kotler et al.:

Hoje estamos testemunhando o surgimento do Marketing 3.0 ou a era
voltada para os valores. Em vez de tratar as pessoas simplesmente
como consumidoras, os profissionais de marketing as tratam como
seres humanos plenos: com mente, coragdo e espirito. (KOTLER,
2010, p. 4)

Com os grandes avancos tecnoldgicos, as crises econdmicas, catdstrofes
ambientais, epidemias e do ritmo acelerado dos acontecimentos mundiais, comega-se a
perceber que o planeta tem recursos finitos e encontra-se exaurido, e que as marcas
devem oferecer contraprestacdes aos consumidores, tanto do ponto de vista social como
do ambiental. As empresas, em busca de diferenciais, passam a adotar nova postura e a
implementar novas acdes, voltadas a sustentabilidade. Em outras palavras, sao forcadas,
pelos novos consumidores, mais conscientes e exigentes, a ofertar esperanca a
sociedade. Emerge, entdo, nos dizeres de Keller (2011), o Hope Marketing — ou
Marketing 3.0, na nomenclatura de Kotler et al. (2010) —, como evolucdo das geragdes
1.0 e 2.0, centradas no produto e no cliente respectivamente.

Focada na responsabilidade socioambiental, a Inova Comunicacio tem
pesquisado fornecedores que possam integrar uma cadeia sustentdvel, em que todos os
participantes adotem praticas que beneficiem planeta e pessoas. A equipe, ao
desenvolver a missao da agéncia, sua visao e seus valores — que veremos adiante —, tem
se esforcado em vivenciar a sustentabilidade dentro e fora da Inova, inclusive em
pequenos detalhes, como o uso de copo de vidro, trazido de suas préprias casas, nos dias
dos encontros, desprezando os descartdveis, nada ecoldgicos. O cartdo de visitas da
Inova foi impresso em papel reciclado, e todas as decisdes internas e propostas de acoes
a clientes buscam a fidelidade a essa responsabilidade socioambiental, pois a equipe
acredita nos valores dela decorrentes.

A Inova também adotou o Pezinho de Jatoba, um projeto de extensdo da
Facomb/UFG, realizado junto a uma comunidade carente da cidade de Goiania, o qual

envolve alunos e professores para a oferta de atividades culturais, entretenimento e
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oficinas. Assim, em setembro de 2011, a Inova tornou-se uma agéncia “Amiga do

Pezinho™:

Figura 1: Selo desenvolvido pela Inova Comunicacdo para a adocdo do
Projeto Pezinho de Jatoba

2. Fundamentacao tedrica

O alicerce tedrico do presente trabalho sdao os estudos de Kotler, Kartajaya e
Setiawan, principalmente os mais recentes, relacionados ao Marketing 3.0. Nosso
objetivo, ao lancar mao desses tedricos-base, ¢ demonstrar que a revitalizagcdo da marca
Inova tornou-se imprescindivel, em funcdo das profundas transformacdes sociais e
mercadoldgicas apontadas pelos autores, as quais impdem, também as agéncias de
Comunicagdo, o engajamento em questdes relativas a responsabilidade socioambiental,
ao dominio da gestdo de imagem em midias sociais, € ao planejamento de estruturas

organizacionais eficientes.

3. Metodologia

A metodologia aplicada para o desenvolvimento do presente trabalho inclui
abordagem qualitativa, com coleta de dados secunddrios, baseada em pesquisa

bibliografica; leitura de livros, documentos e periddicos e pesquisas na Internet.

4. Resultados

Impunha-se como necessdria a proposi¢ao de uma nova missdao, uma nova visao
e de novos valores a Inova, diante desse cendrio de transformacdes. O “tripé” situa as
organizacdes no contexto mercadolégico, a0 mesmo tempo que as direciona para

objetivos.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XIV Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Centro-Oeste — Campo Grande - MS —7 a 9/6/2012

® N,k DhD =

— O
_O .

11.
12.

Como o Marketing 2.0 orientado para o consumidor, o Marketing 3.0
também visa satisfazer esse personagem. No entanto, as empresas que
praticam o Marketing 3.0 t&m uma contribuicio maior em termos de
missdo, visdo e valores a apresentar ao mundo; seu objetivo é oferecer
solugdes para os problemas da sociedade. (KOTLER et al, 2010, p.4)

Assim, definimos para a Inova:

Missao: Desenvolver projetos estratégicos de Comunicagdo Integrada, com foco
em praticas inovadoras e sustentdveis, que se tornem verdadeiros legados a
marca de nossos clientes e que também sejam capazes de transformar o fazer
comunicacional dos membros da agéncia.

Visao: Destacar-se como agéncia experimental dentre as existentes no Pais, em
funcdo de seu alinhamento permanente com as tendéncias do Marketing
contemporaneo, e desenvolver e implementar projetos estratégicos de
Comunicacdo Integrada, que representem verdadeiros desafios aos membros da
Inova.

Valores:

estimulo a inovacao

valorizagdo da criatividade e do planejamento estratégico

espirito de equipe

respeito a diversidade

formacao profissional sélida e multifocal

ser diferente e fazer a diferenca

ética em todas as dimensdes do ser e do fazer

atuac@o ambiental e socialmente responsavel

desenvolvimento de parcerias sustentaveis

superacao das expectativas dos clientes e dos desafios de mercado

ousadia

apoio as idéias e iniciativas da equipe

4.1 QuartAcao

Com o objetivo de integrar e motivar a equipe, ouvir a todos, fazer com que os

colaboradores sejam participantes dos processos, € de que vivenciemos a missdo, visao
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e os valores, dentro e fora da Inova, foi criada a QuartAcdo, acdo da drea de Relacdes
Publicas, realizada nas dltimas quartas-feiras de cada més.

O tema da primeira, promovida em setembro de 2011, foi “Andlise SWOT
Inova”, para detec¢do e compreensao dos pontos fortes e fracos, referentes ao ambiente
interno, e das fraquezas e oportunidades, referentes ao ambiente externo. A andlise
organizacional auxilia na definicdo de estratégias e no planejamento de acdes. A
segunda QuartAcdo teve, como tema, “Missdo, Visdo e Valores Inova”, para a
internalizacdo destes pela equipe, fundamental para o fortalecimento do vinculo entre
ageéncia e colaboradores. Assim, todos 0os meses, novos temas sdo propostos, conforme a

necessidade sentida pela equipe.

4.2. Presenca em midias sociais

Vivemos em uma sociedade criativa, na qual as midias sociais ganham cada vez
mais destaque e por meio das quais torna-se possivel a interacdo em nivel global, ja que
a Internet é capaz de conectar individuos de, praticamente, qualquer parte do planeta.
Essa aproximagdo e troca de experiéncias e pontos de vista exercem grande influéncia
na formacdo de opinido dos consumidores-internautas e, segundo Kotler et al. (2010),
sdo mais efetivas do que qualquer tipo de divulgacdo de marcas por meio de midias
tradicionais, como filmes publicitarios, antincios e outdoors. Na opinido dos autores, o
chat coloca-se como a nova Propaganda, o que pressiona os profissionais da drea a
repensarem o fazer publicitario.

Em uma sociedade que acredita mais na opinido de iguais do que nos formatos
tradicionais de comunicacdo persuasiva das empresas, as marcas precisam mergulhar
em um novo universo, no qual a comunica¢do digital € um fato, e redescobrir,
diariamente, como impactar os seus publicos de interesse. Torna-se necessario, antes de
mais nada, entender como, por exemplo, o consumidor lida com a marca; qual a
imagem que ela projeta de si no mundo digital (em sites, midias sociais etc.) e como
realiza a gestdo dessa imagem. Faz-se mister compreender que, por intermédio das
midias sociais expressivas, como Twitter, Facebook e YouTube, o consumidor
contemporaneo conquistou poder: ele pesquisa precos, compara, considera diversos
fatores relativos ao produto/servico; pondera sobre prazo de entrega, assisténcia técnica,

relacdo custo/beneficio etc., efetua compras via Internet e exige bom atendimento e
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comodidade, no minimo. Caso contrério, tem a Internet como um amplificador de seu
protesto contra a marca.

Diante desse panorama, a Inova Comunicagdo, em sua reestruturacao, passou a
manter pagina no Facebook, esti em fase de planejamento de seu site
(www.comunicacaoinova.com), € encontra-se, também, na rede de microblogs Twitter
(www.twitter.com/comunicainova), além de um canal no YouTube, consciente de que é
imprescindivel gerir bem sua imagem na Internet, por meio da oferta de relacionamento
e conteido ao internauta. Para tanto, os membros responsiveis por essa drea tém
desenvolvido pesquisas, capazes de auxilid-los na superacdo dos desafios de um novo

mercado, composto de novos consumidores.
4.3 Oficinas de capacitaciao

Na Inova, detectou-se a necessidade de realizacdo periddica de oficinas de
capacitacdo, ministradas pela coordenadora da Inova ou, sempre que possivel, por
professores e profissionais convidados. A atividade tem duracdo minima de uma hora e
meia e € incluida no cronograma conforme o fluxo de trabalho da agéncia. O formato
pocket tem como objetivo ndo descaracterizar a agéncia em sua vocagao primordial, ou
seja, o viés pratico € sempre a prioridade. O tema da oficina inaugural foi “Marketing
3.0”, e outras ja aconteceram, como a de “Producdo Audiovisual” e “Animagdo com

Massinha de Modelar”.

4.4 Nova identidade visual

A marca representa uma empresa; ¢ um de seus principais ativos de Marketing,
ou seja, por intermédio da percep¢do positiva da marca pelos consumidores, uma
organiza¢do pode atuar, no mercado, com vantagem estratégica sobre seus concorrentes.
Com novos conceitos norteadores, a Inova Comunicacio teve de rever a sua marca, no

sentido de buscar atualizagao, resultando na proposta da Fig. 2.

INLUVA

COMUNICACAO

Figura 2: Nova marca, criada a partir dos conceitos de sustentabilidade,
inovagdo, conectividade, vanguarda e contemporaneidade, em setembro de
2011.
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Construida em caixa alta (maidsculas) e com uma familia tipografica ndo
serifada transicional, cremos que a nova marca € capaz de transmitir a credibilidade e a

seriedade desejadas, levando-se em consideragao os dizeres de Bringhurst:

Em um mundo repleto de mensagens que ninguém pediu para receber,
a tipografia precisa frequentemente chamar a ateng¢do para si propria
antes de ser lida. Para que ela seja lida, precisa abdicar da mesma
atencdo que despertou. A tipografia que tem algo a dizer aspira,
portanto, a ser uma espécie de estitua transparente. Outra de suas
metas tradicionais é a durabilidade - ndo uma imunidade a mudanga,
mas uma clara superioridade em relacdo a moda. A melhor tipografia
€ uma forma visual de linguagem que liga a atemporalidade ao tempo.
(BRINGHURST, 2005, p. 23)

Houve uma preocupacdo em nao modificar drasticamente a marca anterior (Fig.

3), pela associagao dos clientes com aquele sistema de identidade visual.

IN-vd

publicidade
e propaganda

Figura 3: marca Inova até agosto de 2011.

Agregou-se o azul, como cor institucional, e manteve-se o amarelo, cor
principal. A nova paleta de cores institucionais privilegia as contemporaneas, pastéis e
vivas, reforcando a postura de frequente renovacgdo e mudanga da agéncia. Optou-se por
ndo aderir a nenhum imagotipo (simbolo) a marca, visando preservar a legibilidade e
leiturabilidade da mesma, garantindo a sua durabilidade.

O elemento central, a letra “o” amarela, sem fechamento, reflete o conceito de
continuidade, reciclagem, sustentabilidade.

Algumas das formas que inspiraram o elemento central da marca podem ser

observados nas Figs. 4 e 5, que se seguem:

A A
5 (m]
Figura 4: http://migre.me/5SRqF4 Figura 5: http://migre.me/5SRqLB

Conforme ensina Pedn:
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A identidade s6 tem como se impor se os elementos basicos do
sistema tiverem como ser repetidos para que possam Ser
memorizados. Por isso, quanto mais variados € numerosos sejam
os itens de aplicagdo do sistema, melhor serd — desde que,
obviamente, sejam dteis e possam ser implantados. (PEON,
2000)

Assim, podemos notar que a marca possui um elemento que proporciona o
recurso da repeti¢do, auxiliando a facil memorizacdo de todo o sistema de identidade

visual.

4.5 Projeto Encontros Publicitarios

A Inova, desde novembro de 2011, passou a realizar o projeto de extensao
Encontros Publicitérios, ja tradicional na Facomb. Temas como “Producdo Audiovisual
Contemporanea”, “Comunicacdo Integrada e Sustentabilidade”, “Empreendedorismo
Jovem”, “Marketing e Branding 3.0”, tém pautado a equipe na montagem dos
cronogramas de mesas-redondas, que acontecem mensalmente e possibilitam o amplo

didlogo entre academia, mercado e sociedade.

Conclusao

Acreditamos que restou clara a necessidade de transformacdo global da Inova
como marca e empresa, norteada pelo Marketing 3.0. O mais gratificante de todo o
processo € o envolvimento de toda a equipe nos trabalhos, a qual tem buscado participar
ativamente de todas as acdes integrantes dessa mudancga.

Os relatos que temos sdao de ganhos académicos, pessoais € profissionais
surpreendentes. A leitura da equipe de todos os processos da Inova € a de efetivamente
poder conhecer o mercado de trabalho na prética, com a resolucdo de problemas
comunicacionais dos diversos clientes; vivenciar profissionalismo, dedicacdo e ética;
criar lagos transdisciplinares, vislumbrar parcerias de interesse e trabalhar com projetos
sociais, como o Pezinho de Jatobd, os quais satisfazem a dimensdo espiritual dos
proprios membros da equipe. A Inova também apdia a Bordana Cooperativa de
Bordadeiras, e planeja produzir videodocumentdrio sobre essa iniciativa empreendedora

goiana, lancando-se em um novo projeto voltado ao bem comum.

12



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XIV Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Centro-Oeste — Campo Grande - MS —7 a 9/6/2012

Assim, cremos que a Inova vem cumprindo seu papel principal, que € o de

despertar, no discente, a paixao pela Comunicagao.
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