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RESUMO

Este artigo visa apresentar a estrutura, o fluxo de trabalho, bem como as atividades
desenvolvidas e seus processos, pelo Nucleo de Publicidade e Propaganda da Agéncia
Experimental de Comunicacdo do curso de Publicidade e Propaganda da Universidade
Feevale, no ano de 2010. Propondo estabelecer um ambiente em que alunos sem
experiéncia de mercado, possam abranger seu conhecimento na area, executando trabalhos
supervisionados por profissionais da area.

PALAVRAS-CHAVE: Agéncia jr.; publicidade e propaganda; comunicacao,
1 INTRODUCAO

O ndcleo de publicidade e propaganda da Agéncia Experimental em Comunicacéao
da Universidade Feevale, criado no ano de 2001, surgiu com o intuito de proporcionar aos
alunos um laboratorio que representasse um ambiente aproximado com o do mercado.
Ampliando assim o conhecimento do fluxo de uma agéncia de propaganda que segundo

Martins:

Nada mais é que, pura e simplesmente, uma prestadora de servicos. A
agéncia ndo produz nada de fisicamente palpavel, a ndo serem ideias;
também ndo coloca nada de ‘concreto’ a sua disposicdo que ndo seja
talento, criatividade e experiéncia. Em suma, produz ideias e oferece 0s
meios necessarios para a concretizacdo dessas ideias. (MARTINS, 1999,
p.49-50).

A cartela de clientes do nucleo de publicidade e propaganda (nucleo PP) é
primordialmente constituida por setores da Universidade Feevale. Atende-se cursos de
graduacdo, pos-graduagdo, mestrado e doutorado, projetos de extensdo, institutos, reitoria
assim como outros setores da instituicdo e até mesmo os préprios alunos. Atendemos
também alguns clientes, como empresas da Incubadora da Feevale, situada na Valetec® na

cidade de Campo Bom, e outros clientes como instituicdes sem fins lucrativos. No ano de
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2010 foram desenvolvidos 97 briefings, representando um percentual de aumento na ordem
de 20% em comparagéo ao ano de 2009.

2 OBJETIVO

O presente artigo tem como objetivo relatar as atividades desenvolvidas no nicleo
de PP, bem como o fluxo de trabalho e o funcionamento dos processos para 0
desenvolvimento dos produtos publicitarios produzidos na agéncia, bem como algumas

técnicas usadas na elaboracao dos mesmos.

3 JUSTIFICATIVA

A Agecom — nucleo de PP ¢é formada, basicamente, por alunos do inicio do
curso. Totalizando 24 alunos, sendo 21 alunos laboratoristas e 03 alunos estagiarios
remunerados. Todos cumprindo carga horaria semanal de 20 horas. Os alunos passam por
este processo de experimentagdo da pratica publicitaria, pretendendo ampliar seu
conhecimento da préatica profissional. A realizacdo profissional no futuro, advinda da
“dedicacdo de um tempo de aprendizagem que lhe custa, ou aos pais, algum dinheiro, seja
de transporte, de hospedagem, de alimentagdo, de vestuario” (DUALIBI, 2006, p.36).

Esta experiéncia adquirida facilitou no ano de 2010 a insercdo de 12 alunos no
mercado em diferentes areas como na criacdo, redacdo e planejamento nas agéncias, no
setor de marketing de empresas e de comunicacdo em prefeituras. Com este resultado, o
objetivo de preparar os alunos para as demandas do mercado, fortalece a relacdo entre a
prética da profissdo e a teoria da sala de aula.

Com isto, a Agecom — nucleo de PP visa promover a insercdo do aluno no mercado
de trabalho, antecipando sua profissionalizacdo que cresce junto com a sua formacdo
académica. Buscando proporcionar um ambiente de experimentacdo aos alunos,
identificando suas habilidades, e preparando-os para o0 mercado, assimilando o
conhecimento tedrico e técnico do processo comunicacional. Pretende também formar
alunos mais criativos, envolvidos com as rotinas de uma agéncia, além de possibilitar
contato com clientes, fornecedores e outros setores da instituigdo. Participando de um
grande mix da comunicacdo envolto nos cursos de Publicidade e Propaganda, Relagdes
Publicas e Jornalismo, assim desenvolvendo e descobrindo os seus talentos. Todo trabalho

tem a observacgao atenta dos professores.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS
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Na Agecom — ndcleo de PP um aluno do setor de atendimento junto com uma das
coordenadoras constréi o briefing, juntamente com o cliente na propria agéncia. Segundo
Sampaio, o briefing “significa a passagem de informag¢des de uma pessoa para a outra,
especialmente do anunciante para o executivo de atendimento e deste para os demais
profissionais envolvidos no processo” (1997, p. 206). O briefing e adaptado conforme as
principais demandas de servigo e suas necessidades. Os briefings sdo classificados de duas
formas: o briefing classico completo que “é uma ferramenta importantissima para a
compreensdo do funcionamento da empresa. E uma ferramenta que deve ser trabalhada
quando a agéncia ganha um novo cliente” (LUPETTI, 2000, p. 53) e o briefing pratico que
é construido “quando a agéncia conhece e domina o mercado de um futuro cliente, um
levantamento de informacdes dessa ordem. A agéncia, entdo, utiliza-se do chamado briefing
pratico” (LUPETTI, 2000, p. 76).

Definido o trabalho solicitado pelo cliente, ele é encaminhado para o planejamento
que fica responsavel por estudar o briefing, elencar as necessidades presentes nele e
direcionar para o(s) setor (es) apto(s) a produzir o que foi solicitado através dos pits’. Nessa
etapa também sao realizados os brainstorms, que sdo:

A exposi¢do do problema e as associagdes que ele provoca, deve-se fazer
uma reunido de livre associa¢do, de modo a que todos comecem a sugerir
solugBes. Nesta reunido deve haver completa auséncia de critica e o
julgamento deve ser adiado. Todas as ideias que surgirem devem ser
anotadas, quaisquer que sejam elas, mas nunca julgadas na mesma hora.
Buscando-se ideias que sejam “expelidas™ pelos participantes no momento
exato em que vém a mente. O objetivo é acumular o maior nimero possivel
de ideias e estimular as associagdes em todos os participantes.
(SANT’ANNA, 2002, p.150).

Dentro do processo criativo também sdo construidos roughs®, que segundo Sampaio
sdo os “primeiros rascunhos de um anuncio ou qualquer outra pega publicitaria, que mostra
como ficard no final do processo de criagdo ¢ produgdo” (SAMPAIO, 1997, p. 269). Nas
figuras abaixo 1 e 2, temos o primeiro rough de um display utilizado nas acGes
desenvolvidas pela AGECOM FEEVALE/PP e promovidas pela Universidade Feevale no
38° Festival de cinema de Gramado e ao lado o produto final em uso.

" Pedido interno de trabalho
® No Brasil utilizado o termo raff
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Figura 1: Primeiro rough desenvolvido Figura 2: Pega utilizada no evento

Estas sdo algumas das ferramentas utilizadas para a constru¢do dos nossos produtos.
As ideias também surgem da observacdo dos acontecimentos que nos envolvem e de

percepcdes no ambiente que para Newton:

Informagdo e cultura séo caracteristicas do “ser” criativo. Todos os criativos
desse planeta concordam. Diretores de arte e redatores precisam se informar
sobre tudo. Ler livros, muitos. Revistas. Jornais. Ir ao teatro pelo menos de
vez em quando. Ouvir musica, todas. Visitar museus. Va sem preconceito,
deixe de lado o fato de vocé achar um programa chato. Viajar. Conhecer
culturas. Tudo, exatamente tudo o que vocé imaginar € importante.
(Newton, 2009, p.17).

Como na construcdo da identidade visual do material de divulgacdo do Ciclo de
Palestras da comunicacdao — CIPCOM, onde utilizou-se as formas presente na parte superior

de um HD externo® e adicionou-se as cores do evento e as informacdes pertinentes.

% Produto eletronico com a finalidade de arquivar dados
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Figura 3: Parte superior do HD externo Figura 4: Cartaz de divulgagdo do CIPCOM

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

O processo de trabalho passou por uma reformulacdo no ano de 2010. Uma decisao
estratégica formulada pelas coordenadoras dos nucleos de publicidade e propaganda,
relagdes publicas e jornalismo visava uma maior integragdo dos alunos dos trés cursos.
Outro fator para essa reestruturacdo do processo serviu para o aluno identificar suas
habilidades e afinidades. Sendo assim foram criadas oito areas para que o aluno pudesse
definir qual &rea de atuacdo gostaria de participar. Este formato foi apresentado aos alunos
ja ingressos na agéncia em uma reunido, onde foram relatadas as fungdes atribuidas a cada
setor e o perfil exigido ao candidato. Para os alunos que ingressaram posteriormente a esta
apresentacdo, era realizada uma capacitacdo, onde participava no minimo uma das
coordenadoras e a assistente administrativa. Nesta capacitacdo era informado todo o
processo de funcionamento da agéncia. As areas foram os seguintes, tendo como funcdes e
perfis:

1. Atendimento e relacionamento;

Funcgdes: abertura de briefing, registro do briefing contato com o cliente,

relacionamento com as demais areas, acompanhamento da execucédo do trabalho,

participacao da reunido de defesa e retorno do processo para as demais areas.

Perfil:  bom relacionamento interpessoal, empatia, organizacdo, atento,

conhecimento dos fluxos da AGECOM FEEVALE, lideranca, proativo e

responsavel.
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2. Planejamento e pesquisa;
Funcdes: Construcdo e execugdo de planejamento de comunicacdo (estratégias de
comunicacdo; criacdo de conceito e imagem de marca), planejamento de eventos
(acOes estratégicas), planejamento e execucdo de pesquisa de opinido,
sistematizacdo em projeto das atividades planejadas.
Perfil: Visdo de planejamento, arrojado, empreendedor, criativo, facilidade de
redacdo, pensamento estratégico.

3. Assessoria de imprensa e divulgacao;
Funcdes: realizacdo de assessoria de imprensa e producdo de conteddos
institucionais, definicdo de publicos de interesse, constituicdo e atualizacdo de
mailings de publicos de interesse, divulgacdo para o mailing, elaboracdo de
calendarios de eventos.
Perfil: facilidade de redacdo, organizado, conhecimento institucional da
Universidade Feevale, pré-ativo e criativo.

4. Cobertura jornalistica e reportagem;
Funcdes: Levantamento e definicdo de pautas, realizacdo de coberturas jornalisticas
factuais e de reportagens mais elaboradas, producdo de conteudo para blogs,
coberturas fotograficas.
Perfil. facilidade de redacdo, bom relacionamento interpessoal, organizacéo,
desinibido, curioso.

5. Projeto gréfico e diagramacao;
FuncBes: Definicdo de concept'® para projeto gréfico, elaboracdo de pautas,
tratamento de imagens no photoshop™, matérias jornalisticas; entrevistas,
diagramacéo, criacdo de anuncios para impressos.
Perfil: Facilidade de redacdo, critico, organizado, detalhista, inovador.

6. Criacdo e redacdo publicitaria;
Funcdo: Construcdo de ideia criativa e do conceito da campanha ou da peca,
producdo e finalizacdo das pecas graficas, producdo ou supervisdo de jingles, spots,
comerciais e demais materiais audiovisuais, producgédo de pecas para WEB.
Perfil: Capacidade de criar, inovador, curioso, questionador, observador, inquieto,
algum conhecimento técnico de producéo grafica e eletronica.

7. Produgdo executiva,;

19 Termo do inglés que significa conceito
1 Software de edigdo de imagens
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Funcéo: Contato com fornecedores, realizagcdo de or¢camentos, pesquisa de brindes e
materiais promocionais, checagem dos materiais produzidos, levantamento de
possiveis apoiadores e patrocinadores, constituicdo e atualizacdo de mailings de
publicos de interesse.
Perfil: Habilidade de negociacéo, bom relacionamento interpessoal, organizado, pro-
ativo, atento e responsavel, conhecimentos dos fluxos da Agecom e da Feevale.

8. Projetos independentes*?;
Funcdo: Criacdo de projetos que promovam dinamicas que beneficiem os Jobs™
feitos na Agecom, projetos com carater pessoal e para incentivo de talentos, criacdo
de cronograma de atividades e aplicacdo destas.

Perfil: Alunos com aptiddes claras na area, inovador, organizado e criativo.

No organograma a seguir (ver figura 5), temos a metodologia dos trabalhos realizados
pela AGECOM FEEVALE.

fluxograma de atividades
Metodologia de trabalho
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Figura 5: Organograma do fluxo de atividades

6 CONSIDERACOES

2 0s projetos independentes sdo projetos criados por académicos do curso de comunicacdo social da
Universidade Feevale, sendo funcdo da AGECOM assessorar € dar suportes para a realizacdo do mesmo.

% Termo que vem do inglés e significa trabalhos. No ramo da publicidade, um job significa o projeto que
sera criado, como uma companha ou um folder.
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A estrutura organizacional da agéncia possibilita um melhor rendimento para a
producdo dos trabalhos desenvolvidos na Agecom — PP, tendo em vista o volume das
demandas no ano de 2010. Oportunizando aos alunos um ambiente propicio para o
desenvolvimento intelectual e pratico dos estudos das disciplinas do curso, com a pretensdo
de aquisicdo do conhecimento das rotinas de uma agéncia.
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