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RESUMO

Como forma de inserir o académico na realidade éocawlo publicitario, o curso de
Publicidade e Propaganda da Unoesc possui uma mg&xperimental que tem por
finalidade trazer o dia a dia do profissional, fatpublicitario, na rotina de uma agéncia. O
funcionamento interno é de uma agéncia real, osdeadémicos sdo divididos em grupos
que atuam nas as quatro funcdes essenciais que amdimento/planejamento, midia,
criacdo e producgdo. A partir dessa divisdo todoesem é lancado dois clientes reais para
cada equipe. Estpaper apresenta as campanhas desenvolvidas pela ag@énsigundo
semestre de 2011. Além de clientes internos dariprapstituicdo, sdo atendidos clientes
externos, sem fins lucrativos. Acredita-se queda semestre os objetivos sé@o atingidos em
especial os trabalhos realizados em 2011 que faprovados pelos clientes e veiculados.

PALAVRAS-CHAVE: Agéncia Experimental; Campanha Publicitaria; Gas@liente
Real;

1 INTRODUCAO

No presentepaper, descrevemos as campanhas realizadas no ano dep2CGi
Agéncia Experimental Casulo da Unoesc, que é umpoaente curricular do curso de
Publicidade e Propaganda e tem como objetivo pah@ interacdo do académico com o
mercado de trabalho, aléem de proporcionar a vigéaoh uma Agéncia de Publicidade e
Propaganda real, com clientes reais. A partir desedo, foram distribuidos, no segundo
semestre de 2011, alguns clientes para 0s grupos.

Aqui apresentamos as campanhas dos seguintesesli€rteche Municipal Nossa
Senhora de Lourdes de Joacaba — SC; Evento Fedtefe;Late Coracdo Campos Novos —
SC; Programa de Intercambio da Unoesc; Secretari@adide de Herval D’Oeste — SC.
Violéncia contra a mulher e Semana da Comunica€dd 2la Unoesc Joagaba. Foram
atendidos os trés primeiros clientes acima citadoprimeira etapa que compreendeu o0s
meses de agosto e setembro de 2011 e, posterie;nnest meses de outubro e novembro,

0S outros trés clientes.
2 OBJETIVO

O principal objetivo da disciplina Agéncia Experime é possibilitar ao estudante
o desenvolvimento de competéncias profissiona@asoe intelectuais condizentes com as
necessidades do mercado publicitario regional mnakce com as exigéncias da atualidade.
Os objetivos especificos sdo: Desenvolver competéraza diagnosticar e propor solucdes

para os problemas de comunicacdo dos clientes;idRmo@m habilidade técnica para o
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desenvolvimento de campanhas e pecas publicitadi2ssenvolver no aluno a
responsabilidade social da profissdo, promovendonaciéncia ética que deve regular as
atividades publicitarias; Propiciar um equilibri@ dormacdo genérica e especifica, a
formacado técnica e humanistica, de modo que o sgynesssa entender a dindmica das
relacdes entre a publicidade e propaganda e adsa@eCompreender as fun¢des de cada
departamento e o desenvolvimento do trabalho era éaeh da agéncia de propaganda;
Desenvolver a habilidade para atender clienteslicisoar problemas de comunicacéo
através de um planejamento; Solucionar problemaglisteibuicido de midia, criacéo,

redacdo e producado de pecas publicitérias, a partim planejamento de comunicacao.
3 JUSTIFICATIVA

O componente curricular Agéncia Experimental, goer@ na 62 fase do curso de
Publicidade e Propaganda da Unoesc, é fundameanralgcontato do académico com o
mercado de trabalho e principalmente com as digses#tmacfes reais enfrentadas no
cotidiano. As equipes formadas atendem os maigdtigseclientes conseguidos através de
parcerias com instituicbes da regido, sempre dgrdéeréncia aos clientes sem fins
lucrativos. As equipes atuam no desenvolvimentoagégs relacionadas a comunicacao e
suas atividades pertinentes, buscando sempre owbbdenento regional, que € um dos

propositos da Instituicao.
4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Séo diversos fatores que compreendem a totalidadend agéncia de comunicacéo
e sdo inumeros os procedimentos até se chegateafpel de aprovacdo da campanha.
N&o sdo tdo simples 0s passos para se ter umalnpacha de propaganda, ndo é sé obter
a ideia e coloca-la em pratica, necessita-se salbesejo do cliente, e 0 que ele pretende
com a campanha. O cliente tem que ser estudadoguenser ouvido, caso contrario a

aprovacgao do cliente possivelmente seja negadan8edgant’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.



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

Na Agéncia Experimental Casulo UNOESC s&o quattore® principais que
dividem os grupos: atendimento/planejamento, midieacdo e producdo. Cada grupo
contém quatro componentes e essas funcdes ficamsths para cada um deles.

Para iniciar uma campanha publicitaria a agénciasemrecisa conhecer o seu
cliente e 0 que ele pretende com a campanha. @iatento é o primeiro que entra em
acéo, ele marca contato com o seu cliente parabmralcdo ddoriefing. Do conceito de
Corréa (2008, p.123)Briefing € o conjunto de dados fornecidos pelo anuncianta pa
orientar a sua agéncia na elaboracédo de um trablelpoopaganda, promocao de vendas ou
relacdes publicas”. O atendimento tem a funcacotitar o maior nimero de informagdes
possiveis para o bom andamento das outras etapasoriefing pronto o préximo passo
€ o planejamento de comunicacéo o planejamentaipmsstas caracteristicas ¢oiefing,
grande parte das informacgfes que estdo dentro deifiimg, passam para o planejamento.
A realizacdo do planejamento requer muita atencéstudo do perfil do cliente, e qual 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 respoiashgsildo planejador.

O Briefing e planejamento, construidos, completos, com baseesgupsa, tém
maiores chances de atingir os resultados esperadosegue-se tracar metas com maior
clareza. Logo apos o término do planejamento, ®&i@a criacdo das pecas, juntamente
com a o responsavel pela midia, onde ambos andaosjnesta parte do processo. A midia
€ a parte onde tem que se analisar criteriosanpentende a campanha vai veicular, quais
meios, em qual periodo. E o estudo dos meios niigisrges, quais que valem a pena, é
andlise dos custos. A criacdo juntamente com augémde a midia concretizam a parte
final da campanha, na parte da criacdo é analisadme o cliente deseja, € posto
juntamente com o0 conceito e todo o material quéemte ja obtém. Segundo Sant’anna
(2000, p. 147):

O trabalho de criacdo consiste, primeiramente, elnarauma ideia que

sirva de tema ou diretriz — 0 que dizer. Em segaalser como apresentar
o tema — como dizer — e determinar através de guerg de veiculos ela
pode ser levada, € encontrar a proposi¢do da compra
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A producao publicitaria € a hora de colocar tudopgatica, tudo que foi pensado,
analisado e exposto, cria um formato nas telascdogputadores, das TVs, nos radios, no
papel. Apds a producado estar com as pecas pranganejamento cria uma apresentacao
para mostrar toda a campanha realizada pela agpaciao cliente aguardando a sua
posi¢do, possiveis mudangcas na campanha e finanselst aprovacdo. As campanhas
realizadas pelos académicos da 62 fase do curpohldieidade e propaganda da Unoesc
passaram por esses fluxos de uma agéncia, cad@&nacadtendo responsabilidades

particulares e do grupo, tudo em prol da aprovaedseus clientes.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Conforme descrito no item quatro (4), o funcionatoeta Agéncia Experimental da
Unoesc, passa pelos fluxos normais de uma agéeqalaicidade e propaganda, para que
0 académico tenha uma aproximacao da teoria caiditiagono mercado de trabalho.

A seguir, resumimos os trabalhos, descrevendoiasiais informacdes coletadas
no briefing, definicdes do planejamento de comunicagéo (pnoddee oportunidades,
objetivo de marketing, objetivo de comunicacdoragdtia de comunicacdo, tipo de
campanha e posicionamento), de criacdo (concedeia criativa), de midia (objetivos de
midia, alcance, frequéncia, cobertura, estratédmsmidia e taticas de midia) e, de

producao, onde podemos visualizar as pecas finlals&za
5.1 Creche Municipal Nossa Senhora de Lourdes de Joagab SC

O CEI Nossa Senhora de Lourdes atende criancasrms@&s a 4 anos, com projetos de
nascimento e o desenvolvimento dos sentidos dasgas. Destacou como problema
principal de comunicacdo a falta de criacdo da cocagdo visual da creche, desde
sinalizacdo, papelaria e material de comunicacadn oe pais, ex: agenda. Tem como
objetivo de marketing aumentarsbare of mind da creche perante seus publicos em 20%.
De comunicacdo: Melhorar a imagem da creche pesmie publicos, especialmente os
pais que tem alunos na creche e demais familiasnguam no bairro Nossa Senhora de
Lourdes, onde a creche esta instalada.

Através do Planejamento de Comunicagdo foi definideno estratégia principal
reforcar sua identidade visual, desenvolvendo unefwr de comunicacao visual, material

de papelaria, fachada, ushogan adequado ao trabalho que o CEIl Nossa Senhora de
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Lourdes desenvolve, entre outros materiais. No nmbongue o CEIl conseguir verba para a
concretizacdo da campanha junto a Prefeitura Mpelicpodera estar fazendo os materiais
propostos, melhorando a sua comunicacao intergeen@x beneficiando os pais, as criancas
e toda sua equipe. O tipo da campanha foi o icgtibal e 0 posicionamento: “posicionar a
creche junto ao publico interno e externo com umméddade preocupada com o
desenvolvimento e transformacéo das criancas, flocaa existéncia de uma comunicacao
visual eficiente com publico envolvido”. O objaiide Criacdo foi melhorar os processos
de comunicacéo da instituicdo com seu publico mater externo e o conceito “Criancas
bem cuidadas”. No planejamento de midia as esisstédoram marcadas o
desenvolvimento dos materiais de comunicagéao iaterexterna, fachada, painel, placas de
sinalizacao internas (banheiros, salas, cozinleasgtaria, biblioteca, adesivos em portas de

vidro), agendas, bloco de anotacéo e cartdo da wisnhforme materiais postados.
5.2 Evento Festejo

O Festejo € um evento promovido pelo curso de Af&sicas da Unoesc Joacaba
todo més de outubro desde o ano de 2009 que tera objativo principal apresentar os
trabalhos dos académicos do curso para toda a ddaden da regido, além do
envolvimento com grupos de teatro e cursos de Aéscas de todo o pais. E um encontro
de teatro realizado em Joacaba que apresenta @dpst& oficinas. A terceira edicao
aconteceu de 04 a 13 de novembro de 2011.

O principal motivo que fez o cliente solicitar argaanha foi o de conquistar uma
imagem mais forte perante a comunidade de Joattraal D’Oeste de Luzerna que sao
cidades visinhas e contam com uma populacédo teteB3937 pessoas. O objetivo de
marketing foi atingir unshare of mind de 40% do mercado total e conquistar um share of
market de 10% desse mercado, aumentando uma nmeéditl de publico participante do
evento. O posicionamento da campanha foi tornagstefo reconhecido e prestigiado por
todas as pessoas da comunidade e como estratégamilmicacido, optou-se para a de
posicionamento com o tipo de campanha propagandanCeito ficou “O teatro é arte,
cultura e surpresas” e o slogan “Um espetaculoudpresas”. As estratégias de midia
foram: livreto de programacao, cartaz, crachaeloyrspot e VT. Conforme pecas em

anexo.
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5.3 ONG Late Coracdo Campos Novos — SC

A Ong tem como finalidade a pratica de responsidile social desse género, com
campanhas educativas de posse responsavel, cdizsgi@n de respeito e amor aos
animais, campanhas de adocao, projetos de castde@oncia de maus tratos e ajudar
guem ajuda, dando suporte para pessoas que catabora a ONG ajudando os animais de
rua. O objetivo de marketing foi o de “Conquistan share of mind de 30% do mercado
(comunidade de Campos Novos) e conquistarsioeme of marketing de 10% do mercado
real, aumentando o niumero de sdcios em uma méd@%edentro do grupo objetivo da
ONG. O objetivo de comunicacao foi “tornar conhacal ONG, e mostrar a importancia
dos servicos que prestam e as caréncias que possar@ma sociedade, e através da
sensibilizacdo conseguir o principal que é o atmdn nimero de sécios da ONG para
gue possam seguir com o trabalho que vem fazenfldueamente arrecadar recursos
financeiros para conseguir construir um centro denases”. Do planejamento de
comunicacao os problemas encontrados foram: o mideesocios da ONG € pequeno, ndo
possuem local para abrigar animais abandonados sgpouma ONG criada ha pouco
tempo, ainda é pouco conhecida e ndo possui unm@iddde visual formada. A
oportunidade principal a ser utilizada na campanhae a ONG tem de grande valor social
e futuramente pode atingir ndo s6 a cidade, masdaegido. A estratégia de comunicacao
principal foi atingir o publico-alvo por meio dansébilizacdo, através de um apelo
emocional e uma campanha institucional e de proykgaD posicionamento foi “ajudar a
cuidar dos animais € ser ético, responsavel e hoim@nconceito: “Ser humano é também
ajudar os animais”. Do planejamento de midia foclestacados os pontos de divulgar a
ONG Late Coracao na cidade de Campos Novos pasib8acido e aumento de soOcios.
Estratégias utilizadas: anuncio de jornal, rAdémles sociaisfdcebook e blog), outdoor,
cartaz,folder e VT conforme materiais postados. Além disso, conidia alternativa foi
desenvolvido uma caixa para doacdes que sera dalauas principais locais da cidade:

clinicas veterinarias, agropecuarias, entre ogtrt@a®a roupa de cachorro.
5.4 Programa de Intercambio da Unoesc

A mobilidade académica € um servico oferecido pelaesc aos académicos para a

realizacdo de intercambios para varios paisestdase ndo paga a mensalidade nem na
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universidade de origem nem na universidade do graigjue vai morar, sé tera gastos de
estadia e alimentacdo e ainda continuara vinculadeua universidade de origem.
Destacou-se como problema de comunicacao a faltamleecimento do publico-alvo do
servico de mobilidade académica na Unoesc. Portantampanha teve como objetivo
principal tornar o servigo conhecido a todos osl@cacos de todos @&ampi da Unoesc.
Referente as definicbes do planejamento de comgiucpercebeu problemas e
oportunidades: A Unoesc possui muitas potenciadisagois investe muito em sua
estrutura fisica, em laboratérios. O que se podeeper como fragilidade é a falta de
investimento em comunicacado a respeito do serveeanabilidade académica; Em se
tratando do servico Intercambio as oportunidadegsrae experiéncia em outro pais,
conhecimento de outras culturas. Apesar de terosigbnvénios que poderiam ser um
diferencial, ndo se tem um material atrativo pafarmar e atrair o publico. O objetivo de
marketing da campanha foi “obter wgmare of mind de 25% do mercado potencial ou seja
12.718 mil académicos”. A estratégia de comunicafdio de posicionamento. O
posicionamento “O intercambio da Unoesc € viavelariceiramente para todos os
académicos com bom desempenho escolar’. Referetii@gio definiu-se o conceito da
campanha como: “Onde vocé estiver fazendo parsadaida”’. No planejamento de midia
as estratégias utilizadas foraftyers, cartaz,outdoor, marca paginas, anuncio no jornal,
webbanner no site da Unoesc,layout para o blog/site da mobilidade académica e
audiovisual a ser utilizado para o blog e divulgagé Intercambio nas diversas instancias

universitarias, postado no youtube.
5.5 Secretaria de Saude de Herval D'Oeste — SC. \8ocia contra a mulher

A Secretaria da Saude atende pessoas de todaadas i€l classes. A maioria das
pessoas sao de baixa renda e agricultores, quendspedo servico do SUS. O seu
principal problema € que as mulheres violentadas dénunciam 0s agressores por
sofrerem chantagem psicologica e medo de serem ageeslidas posteriormente, sendo
assim, ficam caladas e toleram a violéncia, naddaeoragem de procurar ajuda.

O objetivo de comunicacéao foi informar a populadaccidade fazendo com que as
mulheres procurem o grupo de atendimento da seergtara auxilio. Das definicdes do
Planejamento de Comunicacdo foram destacados prablee oportunidades. Como

problema destacamos que normalmente as mulheresofreen violéncia ndo sabem o que
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devem fazer nessas situagfes, em virtude dissajradgseérios problemas psicologicos e
acabam nado conseguindo se relacionar com as pesgetendo assim, tanto sua vida
particular, bem como sua vida social. Como opodanhe principal “A secretaria de saude
de Herval D’'Oeste disponibiliza atendimento gratudbm profissionais como: médicos,
psicologos, enfermeiros e terapeutas, isso tuddusixamente para o atendimento as
mulheres que sofrem agressao fisica e psicolégiz@bjetivo: de marketing foi atingir um
share of marketing de 50% do mercado total (10.742 pessoas). De caagan: “Informar

a populacéo de Herval D’Oeste que a violéncia cantaulher além de atingir fisicamente,
afeta psicologicamente a vitima e sua familia. U o atendimento as mulheres com
uma campanha impactante, fazendo com que elasnsmtaecessidade de pedir ajuda e
tenham direcionamento para lidar com essa situaca® tipo de campanha foi o
institucional. Como posicionamento optou-se poevenir a violéncia contra a mulher e
aumentar a visibilidade de que a secretaria digdmara um atendimento profissional
gratuito as mulheres que sofrem agressédo”. O don¢&e escondendo vocé so ir4 sofrer
mais”. No planejamento de midia foram destacadoseas objetivos a serem realizados:
Divulgar na cidade de Herval D’Oeste a campant@éncia contra a mulher e o grupo de
atendimento. As estratégias de midia foram: outdaaidoor, folder, pasta, cartaz, cinta

para jornal, spot.
5.6 Semana da Comunicacdo 2011 da Unoesc Joacaba

O Evento Semana da comunicagédo 2011 dos cursasmdenicacao social destacou
como problema em forma de questdo: como atraireacab e interesse dos alunos,
instigando eles a participar do evento? Seu olgjétivatingir a meta de publico para que o
evento seja lembrado e comentado pela sociedad=use adunos. O planejamento de
comunicacao enfatizou um problema do evento dewi@ito custo de trazer palestrantes
renomados, outro problema destacado é a particpdms proprios académicos da area de
comunicacdo. As principal oportunidades foi pelerdg ser uma ocasido para adquirir
mais conhecimento e experiéncias atraves dos palest. O objetivo de marketing foi
atingir 80% deshare of marketing de académicos do curso. J4 o objetivo de comuancag
foi “Através de palestras, atrair alunos e a comhamhe em geral para assuntos relacionados
a comunicacdo e proporcionar aos académicos um lvémenmto maior entre a

universidade”. O tipo da campanha foi o de propdgano seu posicionamento “fazer com
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gque a semana de comunicagdo seja considerada o evaioto do curso”. O conceito:
“Tudo comunica”. Para tanto, as estratégias deanfiddam:spot, banner, folder, camisetas,
webbanner, blog, e-mail marketing e redes sociaislg, twitter, youtube) conforme pecas

anexadas.
6 CONSIDERACOES

O componente curricular Agéncia Experimental dé&agé do ano de 2011 do curso
de Publicidade e Propaganda tem como propésitertraas académicos de publicidade
uma realidade do mercado competitivo que é o merdadpublicidade, da comunicacao.
Com essa intencéo, clientes reais ficaram nas rdéassacadémicos, que tiveram que
pesquisar planejar criar e fazer uma campanharanf@ia o servico de seus clientes.
Clientes de servicos da universidade, ONGS, credtiescas, que ndo podem investir em
lucros na propaganda.

Além de essa disciplina auxiliar os alunos e cclosade frente com o mercado,
ajudou as empresas beneficiadas a divulgar osssevigsos em prol da comunidade.

Foi de grande satisfacdo para a turma realizar aasp@nhas propostas pelos
professores orientadores e coordenacdo de cursmmae 2011 e ainda saber que todas
foram aprovadas e veiculadas pelos clientes, nmmkirgue o trabalho dos académicos €&

Sério, 0 que engrandeceu nosso curriculo e partfoli
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