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Resumo

A discussdo consiste em entender como as agéncias experimentais podem potencializar
o discurso que contempla a teoria-pratica desenvolvida nas disciplinas dos cursos de
Comunica¢ao Social, a partir da proposta de um planejamento estratégico de
comunicagdo para disseminar os cursos Publicidade e Propaganda, Relacdes Publicas e
Jornalismo, sob o desafio de fortalecer a imagem institucional dos mesmos através de
seu melhor “produto” — a agéncia experimental.

Palavras-Chave: agéncia experimental de comunicacdo; planejamento estratégico;
imagem institucional; cursos de comunicacao.

As agéncias experimentais de comunicacio

As agéncias experimentais de comunicacdo sdo laboratorios que contém uma estrutura
que simula a pratica do mercado de trabalho. Nela, os estudantes dos Cursos de
Comunicag¢ao Social — Publicidade e Propaganda, Relagdes Publicas e Jornalismo —
devem exercer a atividades da profissdo a partir de desafios reais de demandas que

podem surgir da comunidade ou da propria universidade.
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As agéncias experimentais sdo consideradas projetos de ensinos complementares, e
seguem o Parecer CNE/CES 492/2001, que diz que as atividades complementares,

como as realizadas nas agéncias,

Sdo realizadas sob a supervisdo de um docente (e¢) buscam promover o
relacionamento do estudante com a realidade social, econdmica e cultural, e de
iniciacdo a pesquisa e ao ensino. Tais tipos de acdo pedagdgica caracterizam
mecanismos de interacdo com o mundo do trabalho, assim como o confronto
com possibilidades metodologicas visando a promo¢do de uma formagao
complexa.
Nao existe uma regra padrao de dinamica para essas agéncias experimentais, por isto
cada universidade pode formatar uma metodologia de acordo com a teoria ministrada
em sala de aula. Este paradoxo, sala de aula e mercado de trabalho ¢ sempre muito
discutido em congressos, seminarios € debates, por questdes da propria complexidade
do campo da comunicagao. Afinal, o mercado exige formacdes especificas e, a0 mesmo
tempo, exige um profissional polivalente na execucdo de seus processos. A integragdao
entre os cursos pode ser uma forma de empenho na educagdo desta polivaléncia nas
atividades e também neste caso, a agéncia experimental atua como uma oportunidade ao

estudante porque viabiliza projetos de maior complexidade, ja que permite a constru¢ao

efetiva de um trabalho em comunicagao.

O formato e layout das agéncias mudou e, no momento, os diversos setores de
criagdo, planejamento, pesquisa ¢ midia, por exemplo, trabalham de maneira
integrada e fisicamente proxima, de modo que haja envolvimento dos
profissionais das diversas areas, os quais devem compartilhar e participar de
todas as fases da campanha. (VITALI, 2007, p. 25)
Se pensar no mercado das agéncias, pode-se perceber a rdpida evolucao de sua estrutura
e como isso uma possivel influencia no ensino. A formagdo em comunicagdo social
pode representar essa ‘corrida’ pela atualizagdo constante por parte dos professores,
através de livros, novos softwares e outras estratégias de divulgagdo. E, isso se da

mediante o crescimento das tecnologias de comunicagdo, tendéncias de moda,

comportamento do consumidor, entre outros.

Olhando rapidamente para tras, quando a profissdo comecou a se consolidar, por
exemplo, nos anos 1950, existia uma relacdo extremamente pessoal entre
agéncia/cliente, em que o comunicador buscava agrada-lo resolvendo um problema
pontual. Com o avango dos meios de comunicacao e da induastria nos anos 1960, as

estratégias de marketing passam a integrar o mercado como uma pratica importante,
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trazendo para esta relagdo um novo integrante: agéncia/cliente/consumidor. Porém,
entre os anos 1970 e 1980, observa-se a diminuigdo das relagdes pessoais
agéncia/cliente, tornando a comunicagdo como o grande “influenciador” no mercado
consumista. Ja nos anos 1990, com a supervalorizagdo das midias de massa, o mercado
anunciante torna-se altamente competitivo, trangando uma disputa pela atengdo, que
comecgou a se diluir a partir de 2000, com insercdo da web e outros recursos digitais

como ferramentas de divulgagdo. (VITALI, 2007, p. 22)

Atualmente, as tendéncias do mercado refletem outro olhar para o trabalho das agéncias.
Fazer um anuncio publicitario, ou uma assessoria de imprensa ou até mesmo, o
planejamento de uma campanha, exige do estudante uma renovacdo constante dos
materiais e tecnologias que estdo acontecendo no mundo para que este consiga produzir
propostas que sejam realmente criativas e de acordo com o que se desenvolve no

mercado de trabalho.

O trabalho do professor ¢ fazer esta mediagdo, através de uma orientagdo, indicando
alguns caminhos possiveis para a construcao de uma divulgacao eficiente. No entanto, o
estudante deve perceber que o ensino pratico se utiliza também dos ensinos tedricos da

comunicagao e ¢ preciso saber como fazer a aplicacao na sua formacao pratica.

A intencdo ¢ adotar um sistema de aprendizagem que capacite o aprendiz a
controlar, por si, as relevancias e gerar novas competéncias que o ajudem. Esse
¢ o sentido da autoformacgdo assistida que leva a autonomia do educando;
autonomia no sentido do controle das proprias relevancias, interdisciplinaridade
e contextualizagdo. (VITALI, 2007, p. 26)
O sistema de aprendizagem ¢ apresentado por Vitali, que reintera a importancia da
autonomia do aluno e a busca de referéncias que vao priorizar o seu autoconhecimento.
Para isso, a dinamica de trabalho deve ser construida em um ambiente que possibilite
uma interdisciplinaridade, sem preconceitos, com diversos estilos e vivéncia,
oportunizando a troca de conhecimentos. “A préatica interdisciplinar complementa-se
quando o conhecimento necessario para certas competéncias ¢ relacionado com a

realidade do educando e, uma vez contextualizado, passa a ter efetiva significancia.”

(VITALL 2007, p.26)
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E se tratando de competéncias, pode-se entender que a estrutura educacional de uma
agéncia experimental contempla o ‘experimentar’, o ‘testar’, para que o estudante

aprenda com 0s erros € 0s acertos.

Hoje o termo competéncia ndo se limita a obediéncia de regras basicas ou
normas técnicas, mas toma forma com base em um principio segundo o qual o
sujeito deve possuir, simultaneamente, atitudes dificeis de serem medidas, como
criatividade, inovacdo e sensibilidade. (VITALI, 2007, p. 28)
O ambiente em uma agéncia experimental de comunicacdo pode estimular o
aprendizado dos alunos porque procura simular uma atividade semelhante ao
desenvolvido no mercado de trabalho. Nao ha uma regra geral de constituicdo de uma

agéncia experimental, porém a agéncia deve estruturar suas atividades para vincular as

disciplinas desenvolvidas nos cursos de comunicagao.

A agéncia experimental de comunicacio - AGECOM Feevale

A Agéncia Experimental de Comunicagdo, AGECOM Feevale, iniciou suas atividades
ha onze anos e caracteriza-se como um espaco para pratica de projetos nas habilitagdes
do Curso de Comunicagdo Social. Os académicos sdo orientados por professores em
ambiente adequado para o desenvolvimento de projetos da area de comunicagdo. (PPC

do curso de Publicidade e Propaganda da Universidade Feevale, marco de 2011, p. 61).

Por ser um projeto de ensino, a AGECOM Feevale trabalha com uma politica
laboratorial que atende demandas reais, para os Cursos da Comunicagdo, demais cursos
e eventos da Universidade Feevale, e externamente para institui¢des sem fins lucrativos.
Para a formalizagdo destas atividades os nicleos da AGECOM Feevale — Publicidade e
Propaganda, Relacdes Publicas e Jornalismo, protocolam as atividades de entrada e
executam a producdo conforme os prazos decorrentes de cada job (projeto solicitado

pelo cliente).

Atualmente, a AGECOM Feevale, possui em torno de 35 alunos, dentre estes sete sao
estagiarios e os demais alunos estdo em carater de aprendizagem, o que chamados de
estudantes aprendizes. Esses estudantes devem aprender o suficiente para gerar um
portifélio, a fim de conseguir concorrer a uma vaga de mercado. A vantagem para as

agéncias profissionais, veiculos e organizacdes € que o estudante saia da agéncia sem
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‘vicios’ de processo, pois as dindmicas sdo constantemente modificadas de acordo com

as mudancas e exigéncias do mercado.

Este formato possibilita a renovagdo no processo de criatividade de diversos projetos
que exijam uma continuidade nos jobs da AGECOM Feevale, aliando as novas entradas
de alunos com diversas expertises, cultura e formagdo de aprendizado. “O que vale
numa agéncia, o que faz suas mensagens atuarem ¢, primordialmente, sua criatividade.”

(BARRETO, 1981, p.28)

Porém, para se ordenar esta criatividade € preciso estabelecer alguns processos internos
que conduzam os estudantes a chegarem neste apice criativo. Para a coordenacao desta
agéncia, a busca desse processo ¢ constante porque envolvem estudantes com perfis
muito distintos. As equipes devem ser compostas com certa atencdo para que OS
estudantes consigam entender a posicao ideologica do colega, como também absorver

estas diferencas como aprendizado.

Barreto (1981) ha trinta anos, ja sugeria uma dindmica interna nas agéncias em trés
grandes grupos: a “lideranga”, como parte estratégica importante para que o trabalho se
desenvolva nos prazos € com metas; o grupo de “relagdes externas”, que seriam 0s
responsaveis pela midia e divulgagdo a ser exposta ao publico; e a “criagdo”, que seriam
as equipes criativas que promovem ideias, desenvolvem agdes e se organizam com base
no planejamento. Sendo que o atendimento ficaria com a incumbéncia de administrar
estas trés frentes, externamente com o cliente e sua exposi¢do, internamente com as
expectativas de resultados para a lideranga e com o retorno criativo com eficacia da

criagao.

Quando pensa-se nesta divisdo enquanto processo, pode-se integrar os trés nucleos da
agéncia e fazer com que eles conversem entre si, efetivando a troca interdisciplinar. Os
estudantes procuram estabelecer conexoes a partir do seu aprendizado em sala e aula,

gerando resultados surpreendentes vindos de estudantes iniciantes.
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Figura 01: estudantes debatem as ideias para uma campanha juntamente com o promoter da Red Bull na
AGECOM Feevale.

O jovem profissional em formacao precisa entender que a sua geracdo deve provocar
criativamente aos diferentes publicos e que a criagdo de novos formatos de divulgagao
podem fortalecer a relagdo externa agéncia/cliente/meios/consumidor. Isso tudo, seja no
tom da cobertura do jornalista que publicard no twitter, seja na administragdo da
imagem do relagdes publicas no blog, seja na agdo de rua disponibilizada no YouTube
do publicitario, ou, através do envolvimento destes trés profissionais que entrecruzam e

hibridizam seus processos de trabalho.

Para esse mix interdisciplinar, a coordenacdo da Agecom Feevale, sugeriu a divisao de
trabalhos em equipes para promover responsabilidades e controle da produgdo dos
materiais. A rotina ocasionou diversas reunides internas propostas pelos proprios
estudantes a fim de conseguir apresentar um processo efetivo para a coordenagdo:
“Trata-se de pressdo ditada pela propria natureza do negocio, pressdo que a lideranca
devera exercer, ¢ a qual o homem devera reagir, produtivamente.” (BARRETO, 1981,

p.46)

Para isto, a coordenagdo precisou organizar esses lideres iniciantes dentro de um
contexto social para que estes consigam se posicionar frente a sua equipe. Baptista
(1999) desenvolve um olhar para esse trabalhar na comunicagdo que classifica como
“trama comunicacional”, uma vez que a interagao entre os sujeitos ¢ envolta de emogdes

multiplas:
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Trama comunicacional ¢ tanto o conjunto de fios / meios de comunicagdo /
dispositivos comunicacionais existentes na contemporaneidade quanto a
complexa teia que se estabelece no processo da comunicacdo, em si no ato de se
comunicar, de entrar em contato com... de produzir comunicagdo. (BAPTISTA,
1999, p.152)

A trama comunicacional pode ir muito além das ideias uma vez que se trabalha com
comunicagdo social: persuasdo — informacdo — emocao — mobilizagdo. Nesse processo,
a propria dinamica grupal gerou uma discussdo sobre identidade da agéncia em
conformidade com os Cursos de Comunicagdo da Universidade. A problematica
seguiria em torno de como fortalecer a imagem dos Cursos de Comunicacao Social e ao
mesmo tempo gerar uma identidade para ser trabalha nas relacdes internas e externas da

AGECOM Feevale.

Para isto, a coordenacao da agéncia experimental solicitou uma solucao para as equipes
de trabalho desenvolverem a partir desta problematica. Como retorno, os lideres
apresentaram um organograma constituido do contexto dos cursos de comunicagao para

explicar como aconteceu o processo criativo.

Cursos de
Comunicagao
v v v
Relagoes Jornalismo Publicidade e
Plblicas Propaganda
Produtos |
AGECOM Proj de Lab orl Pesqui: Cursos de
Extensio Extensio

Figura 02: organograma apresentado pelos estudantes. Arte desenvolvida pela estudante de Relagoes

Publicas Ingrid Humia.

Com base neste organograma, os estudantes entenderam que os cursos de comunicagao
possuem diversos ‘produtos’. Na verdade, os produtos, seriam a AGECOM Feevale; os

Projetos de Extensao; os Laboratorios (Fotografia, Radio e TV), a Pesquisa, e os Cursos
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de Extensdao porque de certa forma sdo oferecidos aos alunos como grupos de
aperfeigoamento para seu aprendizado, um espaco complementar e necessario para o
ensino em Comunicagdo. Estes produtos fortalecem os cursos de comunicacdo e
proporcionam a experimentacdo pratica da profissdo. No entanto, analizando cada um
destes produtos, perceberam a forca de imagem que a Agecom Feevale possui frente aos
estudantes. A Agecom Feevale ¢ de certa forma, o primeiro trabalho de muitos
estudantes que, uma vez atuado na agéncia, certamente terdo boas experiéncias
profissionais para atuar em outras empresas de comunicacdo. Ou seja, a cada ano, se
constréi outra turma e o vinculo emocional passa a ser percebido pela relagdo de

amizade desenvolvida entre os estudantes e que também ¢ levado para a sala de aula.

“O sujeito s6 produz, se deseja, se algo o mobiliza. A paixdo ¢ plena de
dispositivos de mobilizagdo. E nesse sentido que me situo — falo do lugar de
quem vive, pensa, ensina, estuda investiga comunicagdo, como um dos
sustentos existenciais.” (BAPTISTA, 1999, p. 150)

A partir desta reflexdo, os alunos proporam que seria interessante comecar a
desenvolver um planejamento estratégico a partir da Agecom Feevale como forma de
valorizar o nosso ‘melhor produto’, para que, depois desta experiéncia, desenvolver

ferramentas para valorizar a imagem institucional dos Cursos de Comunicagao.

A primeira estratégia que estabeleceram, foi o desenvolvimento da missdo, visdo e
valores da Agecom Feevale, resgatando os seus principais objetivos e metas. A
construgdo deste material foi desenvolvido partir do entendimento dos estudantes

mediante o que sentem e entendem sobre a real fun¢do de uma agéncia experimental.

Missdo AGECOM:

* Fazaligagdo da teoria dos Cursos de Comunicagdos com a pratica dando a experiéncia
necessaria para o aluno ingressar no mercado de trabalho através do suporte de
comunicagdo desenvolvido para os Cursos de Comunicagdo e para a Universidade.

Visdo AGECOM:

* Consolidagdo da AGECOM Feevale como um espago de experiéncia e construgao de
informagdo para os Cursos de Comunicagdo e seus alunos.

Valores:

* Local de descoberta de aptiddes.

* Despertar interesse dos alunos dos Cursos de Comunicagdo para a AGECOM. Feevale

* Mostrar que a AGECOM Feevaleé um local aberto a qualquer aluno que busca
aprendizado.

* Local em que a teoria e a pratica se encontram.

Figura 03: Missdo Visdo e Valores da AGECOM Feevale desenvolvido pelas equipes de estudantes.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XllI Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Chapeco - SC—31/05 a 02/06/2012

No momento da concepcao do planejamento estratégico, os estudantes sugeriram
naturalmente comecar o desenvolvimento de um elemento simbolico capaz de
representar os trés Cursos da Comunicagdo — Publicidade e Propaganda, Relagdes
Publicas e Jornalismo — para que esta identidade possa um dia representar este coletivo
de alunos envolvidos neste grande campo comunicacional. O interessante desta
assimilagcdo por parte dos estudantes diante deste processo ¢ de que, mesmo quando
questionados se nao deveriam comecar os trabalhos a partir dos Cursos de
Comunicagdo, o grupo argumenta que esta alternativa simbodlica pode ser o inicio de
uma relagdo com seu curso, € por isso a construcao inicial dessa ‘marca’ que necessita
de uma representacdo. Percebe-se que o elo emocional dos estudantes partindo da
AGECOM Feevale (estudo em pratica grupal) para o todo, o motivacional, que reflete
nos Cursos de Comunicagdo (estudo tedrico individual), construindo aqui uma

associacao da teoria e pratica.

Figura 03: A estudante de Publicidade e Propaganda Zaniga Zacharia desenvolvendo uma proposta
simbolica para os Cursos de Comunicagdo.

Com o estudo deste simbolo ainda em desenvolvimento, os estudantes comecaram as
mudancas de comunicagdo interna dentro da agéncia experimental, motivando uma
mobilizacao das equipes com a urgéncia de organizar as demandas didrias. A cria¢ao do
mural das atividades gerou uma troca bastante produtiva, porque todos os estudantes

passaram a ter ciéncia do que cada um esta produzindo naquele momento na agéncia.
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Figura 04: Acima os murais dos estudantes de Publicidade e Propaganda e os de Relagoes Publicas

Além deste mural, as equipes contam com o suporte de atendimento de dois estudantes
em carater de aprendizado que ficam responsaveis pelo recebimento dos jobs de entrada
na agéncia. Juntamente com o atendimento, os demais estudantes de outros nucleos sao
convidados a participar da reunido de briefing (dados gerais do cliente) fim de propor
integracdes na demandas solicitadas, os PITs (pedidos internos de trabalho),

desenvolvendo um 6timo relacionamento interdisciplinar entre os colegas. (Figura 4)

Figura 04: O estudante de Jornalismo Fabio Rodrigo Martins Osorio repassa o briefing realizado com
Jjuntamente com o atendimento da Agecom Feevale.

10
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Planejamento estratégico para a AGECOM Feevale

Considerando a Agéncia Experimental de Comunicacdo como um espaco de
aprendizagem académica na qual teoria e pratica ndo se dissocia, pode-se também, desta
forma, compreende-la como uma organizacao. Entende-se organiza¢do como unidade
ou entidade social, na qual as pessoas interagem entre si para alcangar objetivos e que
por sua vez, tanto organizacdo como sujeitos, passam por um processo de mudangas

constante, se constroem ¢ reconstroem sem cessar, na busca de obter resultados.

As agéncias experimentais, sendo locais de constante mutacao, e considerado espaco de
passagem dos estudantes para obter experiéncias, tanto académicos como agéncia, estao
em reconstrucdo a todo o momento. Para esta razdo a elaboragdo de um planejamento
estratégico de comunicacao torna-se indispensavel, primeiramente por que € necessario
vincular a organiza¢do ao ambiente universitdrio em que esta inserida, incluindo os
aspectos sociais, econdmicos, politicos, tecnoldgicos, ecoldgicos, culturais e
principalmente educacionais, sendo que estes fatores interferem consideravelmente na

vida organizacional.

Outro aspecto importante para justificar a necessidade de um planejamento estratégico
de comunicacdo para uma agéncia experimental ¢ a consolidagdo da comunicagdo
integrada uma vez que possibilita a convergéncias de todas as areas da comunicagao
permitindo uma atuacdo sinérgica dos académicos das areas de Publicidade e
Propaganda, Relacdes Publicas, e Jornalismo envolvidos no processo de aprendizagem.
Segundo Kunsch (2003) a comunicagdo integrada orienta toda a comunicagdo gerada na
organizacdo como fator estratégico para desenvolvimento desta organizagao levando em

consideragdo todos os tipos humanos que compdem a organizagdo em questao.

Desta forma, o planejamento estratégico desenvolvido pelos alunos integrantes da
Agecom Feevale, além de ser amplo e possibilitar a comunicagdo integrada, envolve
todos os setores da organizagdo e serve para orientar todas as agdes da agéncia em
relacdo a Universidade Feevale ¢ aos Cursos de Comunicagdo Social. Sendo assim,
entende-se o planejamento estratégico de comunicacao como o instrumento que orienta
o meio e o fim das demais acdes, planos e atividades desta organizagdo. Para Kunsch
(2003) o planejamento estratégico de comunicacao organizacional tem como propostas

basicas estabelecer as grandes diretrizes, orientacdes e estratégias para a pratica da
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comunicagdo integrada nas organizagdes. Planejar ¢ um processo que envolve um modo

de pensar e questionar o que fazer, como fazer, quando fazer e para quem fazer.

Os estudantes, ao elaborarem este planejamento estratégico de comunicagdo, seguiram
algumas etapas basicas e fundamentais como o levantamento de informagdes para o
desenvolvimento do diagndstico e a identificagdo dos publicos envolvidos com suas
caracteristicas, perfil, comportamento. Para o entendimento de publicos Andrade (1994)
relata como sendo o agrupamento espontaneo de pessoas adultas ou grupos sociais
organizados, com abundancia de informacdes, com atitudes e opinides multiplas, com
ampla oportunidade de discussao através da interacdo social ou dos veiculos de

comunicacao.

Posteriormente partiu-se para determinacdo de objetivos e metas que devem ser
realizdveis e devem servir de referencial para o planejamento. Por objetivos, entendem-
se os resultados de comunicagdo que se pretende alcangar e por metas, os resultados ja
com datas pré-estabelecidas. As metas da organizacdo devem ser claramente
estabelecidas, para que todos os membros da organizacao possam definir seus proprios
objetivos, e assim, dar a sua contribuicdo para que eles sejam atendidos. (IANHEZ,
1997), ou seja, os académicos cientes das metas da agéncia t€ém capacidade ampliada de
aplicar seus aprendizados de sala de aula nas atividades praticas da agéncia e com isto

desenvolver muito mais sua aprendizagem de experimentacao.

Por fim, definiu-se a ado¢do de algumas estratégias a fim de alcancar os objetivos e
metas propostos. Para cada objetivo foi tragado no minimo uma estratégia entendidas
como conjunto de regras de decisdo e diretrizes para auxiliar a organizagdo, neste caso a

AGECOM Feevale, na orientacao de seu crescimento. (KUNSCH, 2003)

Entretanto, para dar sustentagdo as estratégias ¢ preciso que as mesmas estejam
condizentes com a filosofia e cultura organizacional. Por isto, foi necessario que os
alunos criassem a missdo, visdo e valores da agéncia experimental. A missdo da
organizacdo ¢ a funcao que esta deseja desempenhar na sociedade, seu carater e a sua
natureza. E importante que a missdo seja amplamente divulgada a todos que entendam a
organizacdo e seus atos (IANHEZ, 1997) sendo a causa pela qual se deve lutar ou a
razao de ser da organizacdo. A missdao analisa em que ponto esta organizagdo € como

pretende se posicionar no mercado por isto deve ser dindmica e mudancas freqilientes
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precisam ser realizadas, principalmente em se tratando de uma Agéncia Experimental

no qual as mudancas sdo constantes. (ver p. 8)

Para estabelecer a visdio da AGECOM Feevale foi necessario descrever uma condigao
futura, ou seja, o estado futuro ideal da organizacao, oferecendo um foco para motivar
os académicos interessados a desenvolver agdes necessarias, na direcdo de um estado
comum, integrando os objetivos da Agéncia entre trocas de experiéncias com a teoria e
pratica. Foi necessario esclarecer aos estudantes que criavam a visdo da agéncia que na
medida em que a visdo se concretiza, se chega onde se quer, a missao vai aos poucos se

extinguindo, sendo entdo necessario inovar visao € missao.

Para a criacdo dos valores da Agecom Feevale foi necessario o entendimento,
por parte dos alunos, que os mesmos referem-se a orientagdo da forma com que a
organizacdo vai conduzir seu relacionamento com o publico. Todos os membros da
organizacdo devem conhecé-los para que baseiem seus atos e decisoes (IANHEZ, 1997)
criando, assim, o comprometimento dos académicos com as crencas, atributos e

convicgoes da organizacdo. E importante deixa-los claros, cultivando-os e fixando-os

junto aos estudantes.
Consideracoes finais

O processo de elaboragdo de um planejamento estratégico de comunicacdo, pelos
estudantes integrantes da Agéncia Experimental de Comunicacdo da Universidade
Feevale ¢ de extrema importancia para que os mesmos criem uma identificacao clara da
organizacdo no qual estdo inseridos, que esta organizagdo possui demandas
institucionais € que as estratégias de comunicacdo de um planejamento auxiliam para o
posicionamento da organizacdo Agecom junto aos demais estudantes do Curso de

Comunicagao.

Com isto espera-se que a Agecom cumpra com o objetivo, de forma cada vez mais
eficaz, de se tornar uma proposta de ensino complementar promovendo o
relacionamento do estudante com a realidade social, econdmica e cultural, ¢ de iniciagao
a pesquisa e ao ensino. Tais tipos de a¢do pedagogica caracterizam mecanismos de
interacao com o mundo do trabalho, na qual a estruturagdo de um pensamento complexo

sobre a necessidade de um planejamento de comunicacao para as organizagdes se torna
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condicdo fundamental para a experimentagdo académica com vistas a boa atuagdo

profissional.
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